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Este capitulo pretende mostrar las bases del desarrollo de toda la
investigación. Para ello perfila el contexto en el que se desarrolla la investigación, los
objetivos a alcanzar, las hipótesis a contrastar y la metodología empleada. De manera
muy resumida se presenta el recorrido por todos los puntos que serán tratados más
profusamente a lo largo de las siguientes páginas permitiendo así obtener una visión
global de todo el proceso de investigación realizada, junto con el avence de
resultados más probables.
1.1. INTRODUCCION
La calidad de servicio al cliente se perfiló como uno de los conceptos
empresariales más importantes de la década de los ‘90.
Desde la perspectiva comercial de las entidades financieras, factores como el
producto, la imagen y la distribución pasaron a tener un papel secundario como
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elementos de diferenciación y preferencia por parte de los clientes. Tales elementos
han llegado hoy a niveles de desarrollo y tecnología muy similares de una entidad a
otra. El elemento que más tiende a diferenciar unas entidades de otras es la calidad
de servicio prestado al cliente y el nivel de eficacia de las soluciones que se le
ofrecen.
Dos son las finalidades que suelen considerarse a la hora de tomar la decisión
de implantar un programa de mejora de calidad de serv¡cío
1. Asegurar la supervivencia de las entidades, frente a los retos que suponen los
cambios en la oferta (competencia derivada de los procesos de Ibsión y de la
implantación del mercado único europeo) y en la demanda (progresivo aumento
de los niveles de exigencia de los consumidores españoles de servicios
financieros-bancarios).
2. Aumentar la rentabilidad. Está demostrado que la calidad de los productos y del
servicio permite que el precio de los productos/servicios sea Superior a los
ofrecidos por la competencia, lo que redunda en la consecución de unos mayores
ingresos. También permite reducir los costes, al disminuir los que conlíeva la
mala calidad: costes por pérdida de clientes (lucro cesante, mayores costes fijos
por cliente y operación, un cliente insatisfecho genera un clima de opinión
desfavorable y deteriora la imagen de la entidad...), costes por rectificación de
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errores (repetir operaciones, asumir los perjuicios...). Por otra parte, a medio y
largo plazo, permite el aumento de la cuota de participación en el mercado.
La implantación de Programas de Mejora de la Calidad del Servicio es, por
tanto, consecuencia de dos orientaciones estratégicas básicas:
a) Compromiso de servicio al cliente para satisfacer sus necesidades y
expectativas, asumiendo el aumento de las necesidades y su variación, fruto
de las profUndas transformaciones y cambios que caracterizan nuestro
entorno social, que exige la continua prospección de ese entorno dinámico
para poder responder y adelantarse a las expectativas generadas por el
mercado.
b) Estrategia de diferenciación frente a la competencia: La calidad de servicio
es considerada cada vez más como una variable estratégica de
posícionamiento. No sólo como una variable táctica.
Estas estrategias básicas pueden resumirse en en una sola
“Estar permanentemente en la órbita de las expectativasy necesidades del cliente.”
Ello explica que, desde hace aproximadamente una década, la mayoría de las
entidades financieras españolas han orientado intencionada y explícitamente su
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prestación hacia la Calidad de Servicio, como vehículo para conseguir la satisfacción
de los clientes y consolidar relaciones duraderas (lealtad).
Este rasgo de cultura empresaria! orientada a la satisfacción de necesidades y
expectativas del cliente, con capacidad de diferenciación frente a la competencia y de
vinculación del cliente, es relativamente novedoso en el sector. Tradicionalmente, el
sector financiero-bancario español, aun practicando profUsamente técnicas de
marketing (diseño de nuevos productos y servicios, identificación y segmentación de
clientes, publicidad y promoción, etc.) no estaba imbuido por lo que podríamos
denominar “filosofia de marketing”, en el sentido de orientación no sólo al mercado
y la competencia, sino fUndamentalmente hacia la satisfacción de los clientes.
A lo largo de los últimos quince años, hemos asistido a una transformación
paulatina de una banca de productos a otra muy diferente, de clientes o relaciones. Se
ha pasado de una situación de mercado intervenido y de cuasi-monopolio, en la que
los clientes se veían forzados a ser fieles por la escasa diferenciación de productos y
servicios financieros, a un mercado liberalizado y mucho más competitivo, dado
lugar, en ocasiones, a verdaderos cambios estratégicos orientados a la prestación de
servicios de calidad, como vehículo para conseguir la satisfacción de los clientes y
consolidar relaciones duraderas (fidelidad) en un entorno altamente competitivo y
homogéneo como el actual.
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En efecto, se trata de un sector con una amplia semejanza en la oferta
financiera, determinada por la coincidencia en la gama de productos y servicios que
ofrecen la mayoría de las entidades, dada la facilidad con la que productos y
servicios financieros se pueden imitar y mejorar en cofto plazo de tiempo, lo que
convierte en indurable la diferenciación vía productos y se reducen rápidamente las
posibilidades de retener y fidelizar a la clientela con tal estrategia.
Sin embargo, la alternativa de diferenciación más usada, basada en la forma
de prestar el servicio orientado al cliente, supone la asunción de una verdadera
filosofia de marketing, una nueva cultura empresarial basada en la calidad que genera
más dificultades de imitación y a más largo píazo, puesto que, como refieren algunos
autores¡ se trata de una cultura empresarial ‘‘orientada a la satisfacción de las
necesidades y expectativas de los clientes, internos y externos, con capacidad de
diferenciación frente a la competencia y de vinculación frente al cliente, y cuyo éxito
estará condicionado a la total implicación de las personas que integran la
organización, lideradas por la dirección, y a la búsqueda constante de la excelencia
como objetivo inagotable”.
Mas, siendo esta estrategia de diferenciación por la calidad incuestionable,
todo parece indicar que diferencia sobremanera entre las entidades que llevan tiempo
poniéndola en práctica y aquellas otras que no lo hacen o lo hacen todavía de manera
Rodriguez Parada, Sonia: Calidad de Servicio: Exigencia actual para tas entidades financieras
coínpetitivas. Club Gestión de la Calidad, Madrid, 1994, p.4O.
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incipiente, no así entre algunas entidades que han conseguido ya notables éxitos tras
una década de gestión de programas de calidad. Ello ha supuesto, para este tipo de
entidades más avanzadas, un paso adelante en la búsqueda y puesta en práctica de
diferentes estrategias complementarias en la comercialización de los servicios
bancarios (Santesmases, 1994)2 mediante marketing de relaciones (singularización de
servicios, venta y promoción personalizadas), aplicación de nuevas tecnologías en
los procesos de generación y prestación de servicios bancarios, así como la
identificación de marcas y consolidación de la imagen corporativa; si bien en los
últimos años la orientación estratégica ha sobrepasado el mero contenido
instrumental de la calidad de servicio y se consolida explícitamente el contenido
finalista: la consecución de beneficios a través del mantenimiento de relaciones
duraderas y estables con los clientes (lealtad). Mas no siempre se ha perseguido
deliberadamente una proflindización en la orientación estratégica para conseguir
clientes fieles, sino que, en ocasiones, se ha pasado, por mimetismo y novedad, a la
utilización profUsa de las técnicas de moda de la fidelización, sin plantearse siquiera
cuáles sean las dimensiones del substrato (causas) de la fidelidad, infidelidad o
amenazas a la fidelidad (Mazo del Castillo, 1997).
En este sentido se hace cada vez más que evidente la necesidad de
fidelización en el sector financiero, por los siguientes motivos (Cereceda, 97):
2 Santesínases Mestre, Miguel: Marketing: Conceptos y Estrategias. Pirámide, Madrid, 1991, p. 736,
señala la importancia dc la calidad de servicio como factor diferenciador, mucho más dificil dc imitar
y dc conseguir, por ser un proceso m~s largo y laborioso, y que llega a constituir un cstilo o forína dc
ser de una organízaclon.
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1. Saturación del mercado: El 92% de los españoles mayores de 16 años
está bancarizado; se trata de un mercado relativamente maduro donde los
únicos movimientos relevantes son los de sustitución de unos productos
por otros —dentro de una misma línea de utilidad -, o de un proveedor por
otro.
2. Polibancarización: El n0 de clientes compartidos entre entidades
aumenta, mientras los clientes exclusivos disminuyen. Tener clientes en
exclusiva lleva camino de convertirse en un lujo y parece compartirse la
idea de centrar las estrategias en conseguir clientes compartidos
preferentes que mantengan con la entidad aquellos productos/servicios de
alto margen (préstamos al consumo, hipotecas, planes de inversión o de
jubilación...), como situación más deseable que la de tener clientes
compartidos no preferentes, quienes dejan a la entidad sus necesidades
bancarias básicas de menor rentabilidad. Es decir, se traslada la
importancia de la ruptura o infidelidad total a la infidelidad parcial,
asumida por los clientes, en ocasiones, como un castigo a las entidades.
3. Costes: Los clientes ya no son absolutamente leales; los clientes, tanto los
de mayor potencial y grado de bancarización, que tienden con mayor
probabilidad al cambio como los poco importantes o poco vinculados a
su entidad, a veces se van por los tipos de interés, pero otras es a causa del
servicio deficiente, produciendo en cualquier caso quebranto en el
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negocio y en los resultados, que han de restablecerse reemplazando los
que se van por nuevos clientes y con actividades rentables. El problemas
es que el coste de reemplazamiento (Cereceda, 97) se estima 16 veces
superior al coste de gestión sobre un cliente activo.
En consecuencia, se hace conveniente desarrollar estrategias de fidelización
concretadas en planes destinados a prevenir y evitar las fUgas de clientes. Y estos
planes, sin duda, han de basarse en la disposición de información suficiente sobre los
clientes, que permita:
• Identificar al cliente con intenciones de fUga, analizar sus motivos y
proponer soluciones-actividades de retención.
• Analizar los motivos de los clientes que rompen total o parcialmente
con la entidad
• Desarrollar sistemas predictivos del fUturo comportamiento o cambio
de hábitos, basados en la información disponible o adquirible a través
de la implementación de “entrevistas de ruptura”, análisis de niveles
de satisfacción-insatisfacción a través de encuestas, implantación de
sitemas como ‘data warehouse’ y ‘data mining’,etc.
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A los dos primeros apartados nos referiremos en la parte descriptiva de este
estudio, con el análisis de los motivos de ruptura, las actividades de retención
desplegadas por las entidades y las intenciones de ruptura de los clientes. Para el
tercer apartado realizamos un estudio de causas-variables más relacionadas con el




Dos grandes líneas nos han movido a la realización de este trabajo: Por
una parte, la evidente necesidad en el sector bancario de disponer de una herramienta
específica, fiable, operativa, dinámica y flexible para medir la calidad de servicio en
las entidades financieras; por otra, analizar en profundidad los aspectos que
componen la calidad de servicio de las entidades finacieras y la relación existente
entre calidad de servicio, satisfacción y fidelidad de la clientela.
Estos dos grandes objetivos generales se concretan en una serte de objetivos
especificos siguientes:
1. Elaborar un modelo teórico, cualitativo y cuantitativo, de la calidad de
servicio ofrecida por las entidades bancarias, para facilitar su estudio y
comprensión. Más en concreto:
• Conocer cómo se debe conceptualizar desde el punto de vista
operativo la Calidad de Servicio Bancario: ¿Cómo se debe medir la
Calidad de Servicio bancario?: Como...




- Calidad de Servicio Percibida ponderada por Importancia
(Cronin, 1994)?
- Calidad de Servicio Percibida menos Esperada
(Parasuraman, Ziethalm y Berry, 1988)?
- Calidad de Servicio Percibida menos Esperada por
Importancia (Parasuraman, Zeithalm y Berry, 1944)
• Comparar las diferentes formas de medir el constructo Calidad de
Servicio Bancario y determinar cuál de ellas expresa mejor la
calidad percibida.
• Examinar la relevancia de la relación entre Calidad de Servicio-
Satisfacción y Fidelidad hacia las entidades financieras:
- ¿Cuál es el orden causal entre satisfacción y calidad
de servicio?
- ¿Qué impacto tienen la Calidad de Servicio y la
Satisfacción en la Fidelidad?
Introducción 14
Objetivos
2. Disponer de una herramienta específica y fiable de medición de la calidad
del servicio bancario, que refleje el nivel de excelencia con el que trabajan
las entidades,
3. Ofrecer un sistema de medida de calidad de servicio de entidades
financieras operativo y flexible:
• operativo: que mida la calidad de servicio de forma sencilla, pero que
a la vez sea útil para identificar oportunidades de mejora y controlar
el proceso de mejora de aspectos concretos.
• flexible: adaptable al estilo de cada institución, al nivel de los
objetivos de calidad con que se quiera trabajar en cada momento y a
los grupos o segmentos en que se quiera medir la calidad.
Y que, a su vez, permita a las entidades:
• Profundizar en el conocimiento de las características y pautas de
comportamiento que definen cada uno de los segmentos de la clientela
objetivo: satisfacción global, percepción y expectativas, que permitirá,
visto el nivel de exigencias de los diversos segmentos, determinar las
especificaciones de la prestación financiera y, a través de su medición
continuada, el control en el logro de los objetivos.
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• Analizar en profundidad cada uno de los aspectos que componen la
calidad de servicio, identificando los parámetros más débiles, que
exigen su revisión o un enfoque estratégico diferente..
• Diseñar acciones especificas y orientar acciones de mejora, así como
su prioridad.
• Controlar el proceso de mejora y analizar comparativamente
determinadas dimensiones o variables concretas de calidad en
periodos de tiempo diferente.
• Conocer la importancia que los clientes conceden a cada una de las
dimensiones del servicio y a sus indicadores (variables) de calidad
respectivas.
• Conocer tanto el nivel de satisfaccción global, satisfacción con la




4. Determinar la relación causal existente entre Calidad de Servicio Global y
Satisfacción, con el fin de constatar en qué medida la Calidad de Servicio
Percibida es o no antecedente de la Satisfacción.
5. Determinar cuáles son los principales factores que influyen en la Calidad
de Servicio Percibida y en la satisfacción del cliente.
6. Conocer los motivos de infidelidad, o causas de abandono de los los
clientes.
7. Proponer un sistema de predicción del comportamiento de
fidelidad/infidelidad fUturo de los clientes a través de l.a elaboración de un
sencillo modelo de predicción basado en la información que de sus




Partimos de dos hipótesis generales. La primera, que el nivel de cultura
financiera de los españoles ha evolucionado considerablemente en las últimas
décadas y que ello ha conllevado el incremento en los niveles de exigencia respecto
de las entidades en aspectos como la calidad de servicio; así como que las entidades
han realizado enormes esfuerzos y comprometido cuantiosos recursos en ‘ponerse en
la órbita del cliente’, consiguiendo unos estándares de mercado aceptables para el
conjunto de la clientela. Sin embargo, en los momentos actuales el marco de la
diferenciación se ha difuminado y reorientado hacia otros aspectos como el
incremento de los niveles de satisfacción de la clientela mediante marketing de
relaciones (singularización de servicios, venta y promoción personalizadas),
aplicación de nuevas tecnologías en los procesos de generación y prestación de
servicios bancarios, así como la identificación de marcas y consolidación de la
imagen corporativa. En los últimos años la orientación estratégica ha sobrepasado el
mero contenido instrumental de la calidad de servicio y se consolida explícitamente
el contenido finalista: la consecución de beneficios a través del mantenimiento de
relaciones duraderas y estables con los clientes (lealtad), a través de políticas de
precio, de personalización de productos/servicios, de asesoramiento personal y de
retención, basadas muchas veces en incentivos y ofertas especiales.
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La segunda, que el actual estado de la cuestión sobre la Calidad de Servicio
en el sector financiero y su forma de medición, su relación con la Satisfacción y
Lealtad está siendo objeto de reformulación, intentanto salir de las controversias
académicas y acercándose cada vez más a aspectos prácticos y relacionados con la
implantación de Programas de Calidad operativos y eficaces.
De ambos planteamientos generales, una vez realizado el Estudio
Exploratorio Previo y analizado el estado de la cuestión en el ámbito académico,
deducimos las siguientes hipótesis que serán objeto de contrastación a lo largo del
desarrollo de la investigación:
a) Respecto a la Validez de los diferentes constructos de Calidad de Servicio
HI: La Calidad de Servicio Percibida es más adecuada para predecir la fidelidad
futura que otras formas de medir el constructo, como la Calidad Percibida-
Expectativas o la Calidad Percibida- Expectativas por Importancia.
112: La Calidad de Servicio Bancario es un constructo multidimensional, cuyo
número de dimensiones sobrepasa las actualmente contempladas en el estudio
de la calidad en el sector servicios (5), y permite una aplicación dual: por una
parte su reducción forzada a un solo indicador de percepción de la Calidad de
Servicio Global, equivalente al constructo unidimensional; por otra la
aplicación extensa (con la relación de items definitorios del servicio que se
estime conveniente por cada entidad y en cada momento concreto) que permita
la captación de información concreta y precisa que fundamente el




b) Respecto a la forma de medir la Calidad de Servicio Bancario:
113: La medición basada exclusivamente en e! rendimiento (Calidad de Servicio
Percibida) es más adecuada que la basada en el rendimiento menos las
expectativas (Calidad de Servicio Percibida-Expectativas).
114: La Calidad de Servicio Percibida es un constructo multidimensional, de un
gran número de factores, por lo que su utilización resulta harto dificultosa y
poco operativa, aconsejando la busqueda de formulas más sencillas y
parsiomoniosas de medir el constructo.
115: La Calidad de Servicio Percibida, evaluada globalmente, es mejor indicador de
la calidad percibida que cualesquiera otros basados en la dimensionalidad del
constructo.
c) Respecto a la relación entre Calidad de Servicio Percibida — Satisfacción y
Lealtad:
116: La Satisfacción del cliente es un constructo diferente a la Calidad de Servicio
Percibida.
117: La Satisfacción del cliente es un antecedente de la Calidad de Servicio
Percibida.




119 El constnicto Satisfacción del cliente aparece como más ‘rico’ para ser usado
en las intenciones de compra que la calidad de servicio bancario, ya que los
clientes no siempre contratan productos o servicios por la mayor calidad
percibida tanto del producto como del servicio, sino que hacen intervenir otros
factores como el coste de los mismos, la disponibilidad y otras restricciones.
1110: La Satisfacción del cliente tiene un impacto significativo mayor en la Fidelidad
que la Calidad de Servicio Percibida. La satisfacción del cliente ejerce una
influencia más fuerte sobre las intenciones de ruptura que la calidad de
servicio.
1111: Una buena calidad de servicio incrementa la fidelidad, aunque no es requisito
único, pues aparecen comportamientos de compra motivados sobre todo por el
coste del dinero y del servicio.
Ht2: El que los clientes estén satisfechos hoy o que evalúen de forma positiva la
calidad de servicio recibida no significa que sean leales en el futuro, pues la
satisfacción puede ser debida más al resultado de una oferta especial o de un
incentivo que a una reflexión y compromiso.
1113: No puede identificarse lealtad con recompra, compra o relación habitual, ya
que muchos clientes eligen los productos o entidad bancaria con la que trabajar
por conveniencia o hábito, y de manera que si encontraran un servicio mejor y
más competitivo, que conlleve costes de cambio asumibles, cambiarían de
producto/servicio (ruptura parcial) o de entidad (ruptura total>.
H14: La insatisfacción y/o una mala o deficiente calidad de servicio no generan
necesariamente infidelidad o ruptura total con la entidad financiera, aunque sí
es más probable que incrementen la ruptura parcial, apreciándose una cierta




d) Respecto a otras conducta asociadas o relacionadas con la fidelidad:
1115: Existe una relación estrecha entre la satisfacción del cliente con la entidad y la
recomendación de la misma a terceros.
Ht6: Un porcentaje elevado de clientes insatisfechos (que experimentan problemas
con el servicio) nunca presentan quejas (porque es demasiado ‘problemático’,
por no existir un canal de comunicación adecuado o porque creen que nadie se
interesa. Aún así~ los descontentos siguen trabajando con la entidad.
II t7:Los usuarios bancarios españoles muestran un considerable grado de lealtad a
las instituciones con las que trabajan, ya consideremos incluidos en ésta sólo a
los comprometidos, o a los comprometidos más los mercenarios o incluyamos
en la misma también los calificados como rehenes.
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1.4. JUSTIFICACIÓN Y ORIGINALIDAD
Durante la década de los 90’s la Calidad de Servicio ha sido utilizada, por el
sector bancario, como una de las estrategias de diferenciación con mayor potencial
de éxito. La aparente relación de la misma con los costes, la satisfacción de los
clientes y la fidelidad o lealtad ha hecho que tanto la una como las otras se hayan
convertido no sólo en un arma estratégica para la empresa, sino también como un
interesante tópico a investigar.
En este marco general dos tipos de consideraciones nos llevan a abordar
dicho contenido en la presente Tesis Doctoral: una de orden académico y otra en el
ámbito del management empresarial.
En la primera de ellas, son innumerables los estudios académicos a que ha
dado lugar, habiendo surgido diversos modelos, orientaciones o escuelas que están en
permanente controversia. Entre ellos, el más ampliamente difundido y soportado es
el propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (88). Sin embargo, dicho modelo ha
sido y es ampliamente cuestionado por diversos autores (Carman, 1990; leas, 1993;
Cronin y Taylor, 1992-94) ya por la utilización del paradigma de las divergencias en
el campo de la calidad de servicio, ya por la utilización de las expectativas y su




Revisada la bibliografía, constatada la ardua controversia existente entre los
dos principales enfoques o paradigmas de medición de la calidad de servicio:
SERVPERF (Cronin y Taylor) y SERVQUAL (Parasuraman, Zetihamí y Berry) y
analizados sus argumentos, se concluye la necesidad de investigar modelos de
calidad que integran calidad, satisfacción del cliente, valor del servicio, así como su
relación no sólo con las intenciones de compra sino también con la fidelidad
concretada en comportamientos y de examinarlos a niveles paniculares y globales de
análisis.
Es el anterior, pues, el marco de partida de nuestra investigación, cuya
pretensión es arrojar luz a la controversia suscitada, en especial en lo concerniente al
incremento de la validez predictiva de los modelos de toma de decisiones del
consumidor en el ámbito particular y especifico de los servicios bancarios.
En el ámbito no académico, en particular en el de management de servicios,
los estudios realizados y aplicaciones analizadas también han sido numerosos, por lo
general trasladando el modelo más ampliamente difundido (SERQUAL), con ligeros
retoques y modificaciones, a la captación de la información, el análisis de la misma y
como soporte coherente en el diseño de estrategias, establecimiento de planes de
mejora y control de los resultados obtenidos.
Sin embargo, en dichos ámbitos empresariales y en especial en las empresas
proveedoras de la información de la calidad percibida por el cliente (institutos de
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investigación, consultoras, etc...) se enfrentan permanentemente a un dilema respecto
a la operatividad del modelo empleado: se enfrentan a un proceso de recogida y
análisis de la información costoso derivado del número de atributos que contienen las
escalas y las diversas operaciones que recaen sobre la misma (puntuaciones de
calidad percibida, puntuaciones de calidad esperada, puntuaciones de importancia,
determinación de niveles dentro de los atributos, establecimiento de la importancia
discriminante...) y que obliga a sacrificar el n0 de elementos (o a la utilización de una
escala relativamente corta de 22 items, como la SERVQUAL) en beneficio de las
operaciones a realizar sobre las mismas o, por el contrario, a la utilización de escalas
más amplias (cori mayor n0 de atributos), más concretas y adaptadas al sector o
servicio de que se trate y que permitan establecer con mayor concreción y
especificidad los objetivos de mejora y, paralelamente, poder reducir fácilmente la
información de calidad de servicio a pocos o un solo indicador, con sacrificio de las
operaciones a realizar sobre los atributos.
Ante estos dos enfoques prácticos, el management de calidad en el sector
financiero si bien comenzó utilizando en los primeros años de la década el enfoque
de pocos atributos (escala corta) con profundidad de operaciones y análisis sobre las
mismas, en la actualidad es más proclive a una utilización del segundo enfoque
(muchos atributos, pocas operaciones sobre los mismos y uno o pocos indicadores de




a) Utilización de amplias escalas que sirvan para identificar
oportunidades concretas de mejora, fijar objetivos y controlar su
consecución. Este proceso de captación de la información sobre
amplias muestras representativas de clientes suele ser costoso por lo
que su repetición temporal se espacia en tantos años (2-3) cuantos se
estime que resulta actualizada la información y desarrollados los
planes de mejora implementados.
b) Utilización frecuente y continuada de formas sencillas de medir la
calidad, reducibles a uno o pocos indicadores, mediante de procesos
de captación de información más ágiles (v.gr. a través de encuestas
telefónicas realizadas desde los ‘calI centers’), más versátiles
(dirigido a segmentos específicos de la clientela) y unitariamente
menos costosos.
Esta ambivalencia nos induce a buscar un instrumento de medida específico
para el sector bancario, que sea fiable, riguroso, con validez predictiva sobre
comportamientos futuros de permanencia o fuga (lealtad), e integrable, por
asignación, en los sistemas de ‘data warehouse’ y ‘data mining’ de la entidad.
Otra de las razones que nos mueve a la realización de esta tesis es la aparente
confusión entre los conceptos de calidad de servicio y satisfacción. Si bien en los
ámbitos académicos existe un aparente consenso en cuanto a al distinción entre
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calidad y satisfacción, aunque existan dificultades en su diferenciación práctica, en
los ámbitos empresariales, por el contrario, se llega a asimilar la satisfacción de los
usuarios a una medida de la calidad o a medir la calidad solicitando el nivel de
satisfacción con la calidad de servicio percibido. Desde nuestro punto de vista son
conceptos distintos y tienen diferente influencia en la fidelidad: la calidad de servicio
constituiría más un juicio con alto nivel de racionalidad, corformable y operativo a
largo píazo y con mayor incidencia en las rupturas que recaen sobre
productos/servicios financieros de alto nivel de implicación, mientras que la
satisfacción, más que un juicio seria un estado emocional transitorio, basado en un
encuentro puntual, y más relacionado con las intenciones de ruptura-continuidad que
con la ruptura-continuidad misma. Complementariamente se plantea, con el objetivo
de optimizar el modelo y adecuar la recogida de información pertinente a cada caso,
cuál de ellos, calidad percibida o satisfacción, constituye mejor predictor de la
fidelidad o comportamientos futuros.
Sin duda, las necesidades derivadas de los plateamientos anteriores justifican
la realización de una tesis doctoral, por lo que no nos extendemos en otro tipo de
consideraciones o descendemos a mayores niveles de detalles que, por sí mismos,
justificarían un sinnúmero de estudios de especial interés.
El segundo elemento de este epígrafe se refiere a la originalidad del tema
sobre el que versa esta tesis doctoral. Ya se ha puesto de manifiesto que la calidad de
servicio constituye —y así seguirá siendo todavía durante afios- un interesante tópico
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a investigar. Aunque pudiera parecer a primera vista que lo tópico es contadictorio
con lo original, ésta cualidad puede devenir no sólo de una temática diferente, sino,
como es habitual en los ámbitos científicos, del desarrollo de lineas o sugerencias
atisbadas y no plenamente confirmadas en investigaciones anteriores, de la
aplicación de diferentes enfoques metodológicos, incluso técnicos, de la aplicación
de un modelo a un ámbito específico determinado, de la confrontación de modelos
diferentes, etc que, en un proceso de acumulación empírica, bien corroborando bien
refutando, hacen posible lo que hoy entendemos por ciencia.
La originalidad de este trabajo doctoral ha de entenderse en la segunda
acepción, por cuanto:
a) Supone un intento de desarrollo de las sugerencias o atisbos
señalados por otros investigadores. En este caso, además, de manera
coincidente en los sustentadores de los dos modelos de mayor
relevancia (Parasuraman et alia y Cronin y Taylor): ampliación del
dominio de contenidos a los productos/servicios, precio e imagen de
las entidades; análisis con mayor profUndidad en las relaciones de la
calidad con la satisfacción y la lealtad buscando mejores predictores
de la misma, integración de aspectos actitudinales y
comportamentales en la operativización de la fidelidad...)
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i» Se pone el práctica el modelo de replicabilidad completo; es decir, se
parte ‘ex novo’ en el proceso de conformación del modelo aplicado
específicamente al sector bancario. Busca la validez de constructo en
las situaciones originales e información directa de los clientes, a
través de un estudio cualitativo previo como base para la
construcción de una escala de medición de la calidad de servicio
bancario. En este sentido no se da por aceptado ni el modelo de las
divergencias, ni la forma de operacionalizar el constructo de calidad
de servicio, ni la escala de medición. Tratando de evitar el riesgo de
que este trabajo empírico confirme tautológicamente los
presupuestos teóricos dominantes, (por ser diseñado para recoger
exclusivamente los hechos confirmatorios y no otros hechos que
puedan apuntar o avalar explicaciones alternativas, como es patente
en la mayoría de los trabajos publicados sobre SERVQUAL,
incluidos los de Cronin y Taylor que utilizan los mismos items de la
escala SERVQUAL, aunque con diferente operacionalización), se
replica el proceso de principio a fin para que la confirmación o la
refutación tenga mayores garantías.
c) Se utiliza un enfoque metodológico similar, con ligeras
modificaciones referidas a la complementariedad metodológica entre
lo cualitativo y lo cuatitativo, en su grado de convergencia o
triangulación, pretendiendo así la validación del constructo de
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calidad de servicio bancario y su dimensionalidad con la utilización
de dos enfoques diferentes que presentan características pecualiares,
lo que incrementará la confianza en los resultados. De la misma
manera, con la utilización de diferentes técnicas de análisis, en la
medida en que confluyan en unos mismos resultados, se
incrementará la validez convergente de los constructos propuestos.
d) Se enfrentan los dos modelos dominantes de calidad de servicio, en
un intento de confirmación/refutación de la forma de operacionalizar
el constructo de cada uno de ellos, asi como la unidimensionalidad
frente a la multidimensionalidad del constructo sin excluir la
posibilidad de que aparezca un modelo alternativo con diferente
número de dimensiones.
e) Todo el proceso de investigación se refiere a un ámbito/sector
especifico, porque su objetivo no es tanto pretender el desarrollo de
la ‘ciencia con mayúsculas’(generalización de las conclusiones a los
diferentes sectores), sino propiciar la resolución de problemas
concretos de aplicabilidad de la misma al sector bancario, vista las




f) Y, por último, comprobada -y sufrido en carne propia- la falta o
inexistencia de las especificaciones de las escalas de calidad de
servicio mayoritariamente utilizadas, en este trabajo se pretende que
sean lo suficientemente explícitas y completas como para que otros
investigadores, a la vista de la fUnción, contenido, población sobre la
que se aplica, tipo de escala y elementos de la misma, distribución
detallada y prodecimiento seguido en la construcción de la misma,





Este Capitulo muestra el ‘estado actual de la cuestión’, sitúa el contexto
teórico en el que se desarrolla la investigación presentando de manera sintética para
cada uno de los temas involucrados, los principales modelos que han ido surgiendo
para explicar los constructos de Calidad de Servicio, Satisfacción y Fidelidad, así
como las relaciones entre ellos, los principales hallazgos y aportaciones, las
diferentes maneras de medirlos y también la controversia suscitada entre los
diferentes enfoques o planteamientos.
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2.1. LA CALIDAD DE SERVICIO
2.1.1. Introducción
Actualmente los servicios son un sector pujante, con un papel prioritario en el
conjunto económico de la mayoría de los países occidentales. La expansión de los
servicios en la última década ha sido rápida y continua, llegando a representar, en
muchos casos, más del 60% del PIB.
Esta terciarización de la estructura productiva de los paises desarrollados ha
traído consigo un incremento de los niveles de competencia, lo que ha llevado a
investigadores y organizaciones de servicios a buscar posibles áreas de diferenciación
para dicho tipo de actividades (Diaz Martin, 1995), resultando, a lo largo de la década
actual, que la via de diferenciación considerada con mayor potencial de éxito ha sido la
Calidad de Servicio. La aparente relación de este concepto con los costes, los
beneficios, la satisfacción de los clientes, la fidelidad o lealtad de los consumidores ha
hecho que se conviertan en un interesante tópico a investigar y un arma estratégica de
gran valor para las empresas.
Hablar de calidad, pues, está de moda y es un concepto que se intenta aplicar
en la actualidad en todos los campos empresariales, conformando un eje de referencia
en la gestión empresarial moderna, tanto en las empresas de bienes tangibles como en
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las de intangibles e incluso en las “non profit” (Maqueda Lafuente y Llaguno Musons,
1995, pp2-3).
Los estudios académicos y no-académicos a que ha dado lugar son
innumerables. Sin embargo, no hace muchos años, Eiglier, Langeard y Dageville (1989,
p. 93) señalaban la escasez de publicaciones que trataban el tema de la calidad aplicada
al sector servicios. En contraste, en la actualidad, el gran número de publicaciones al
respecto no facilita su análisis.
Si estudiar la calidad de un producto presenta en ocasiones dificultades, éstas
se multiplican al referirnos a la calidad del servicio, elemento, como es sabido, de
naturaleza intangible, perecedero, heterogéneo y cuya producción y consumo resulta
simultánea (Zeitthaml, Parasuraman y Berry, 1985, p.34). Y si, además, el servicio es el
ofrecido por las entidades financieras, en donde la calidad ha sido asumida como una
vía de diferenciación, la complejidad se incrementa hasta el extremo.
2.1.2. Concepto de Calidad de Servicio
Conviene, en un principio, precisar íos conceptos de “calidad” y de “servicio”.
El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Española presenta como
primera acepción del término “calidad” la propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a una cosa, que permiten apreciarla como iguaL mejor o peor que las
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restantes de su especie. En otras lenguas términos como qual«v, qualité, qualitú4
qualitá, cual/dude.., tienen significados semejantes a propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a una cosa que permiten compararla con las restantes de su
especie.
Las primeras referencias a la calidad aparecen en la filosofia griega
aristotélica, conceptuándola como “aquello en virtud de lo cual se dice de algo que es
tal o cual”’, de tal forma que ese algo presenta unas cualidades superiores cuando es
bueno. Esta identificación de la calidad de un objeto con su bondad se transmitió a las
culturas grecolatinas occidentales y desde entonces se mantiene. Posteriormente, el
empirista Bacon (1620) distingue entre dos tipos de cualidad (cualidad objetiva y
cualidad subjetiva), ambas reales, pero más evidentes las primeras que las segundas.
Hobbes (1655), por su parte amplia y enriquece el concepto de calidad subjetiva, como
las apreciaciones de los sujetos sobre las cosas y personas. Esta concepción dual de la
calidad se ha mantenido en todas las culturas desde los primeros tiempos e implica una
connotación ética de identificación de lo bueno con la calidad, a la par que esta
incorpora una dimensión subjetiva, variable de una persona a otra pues depende de las
apreciaciones de los sujetos (Latzko, 1988, p.7).
La calidad objetiva, intrínsecamente relacionada con la calidad de producto,
generó a partir de la década de los 60 un amplio desarrollo filosófico, conceptual,
matemático y operativo en los ambientes empresariales de los países desarrollados,
PERRATER MORA, J. , Diccionario de Filosofia.
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dirigidos a controlar el producto, los procesos de producción, medir la calidad
objetivable y. por ende, asumir como variable estratégica la gestión y mejora de la
calidad.
Sin embargo, es a partir de los 80, paralelamente al impresionante desarrollo
del sector servicios en la economía mundial, cuando tiene su desarrollo el constructo de
calidad subjetiva, en su dimensión hobbesiana de categoría aportada por el sujeto,
siempre a título individual, e incluyendo en la misma aspectos tanto culturales y
sociales como personales y psicológicos del individuo.
De la misma manera, el término “servicio” es un concepto equivoco,
capaz de tener diversos significados. Los más frecuentemente empleados son (Larrea,
1991):
• Servicio = Actividades económicas integradas en el sector terciario de un
sistema económico.
• Servicio Recepción de pedidos de la empresa.
• Servicio = Atención de reclamaciones del cliente.
• Servicio Post-Venta = Propia del sector industrial, se refiere a las
prestaciones complementarias de reparaciones, mantenimiento, atención de
reclamaciones, etc.
• Servicio = Bien económico, concreción de la respuesta dada por un
proveedor al problema o necesidad del cliente.
• Servicio = Determinada especie de bien económico: clase de bien en el que
predominan los componentes intangibles; se trata de un paquete de
prestaciones (tangibles e intangibles) en el que predominan las segundas.
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• Servicio = Prestación principal: la prestación intangible constituye la razón
de ser de la acción dirigida a satisfacer la necesidad del cliente.
• Servicio Prestaciones accesorias: en este caso el servicio son las
prestaciones secundarias que acompañan a la prestación principal.
No se aprecia, por tanto, unanimidad en el empleo del vocablo “servicio”,
pero si una cierta utilización del mismo que va ganando carta de naturaleza: calidad de
servicio se opondría a calidad de producto, entendido éste como producto-base en
sentido propio (en bienes tangibles) o como servicio-base (bienes intangibles). En este
sentido, calidad de servicio se referiria a los elementos secundarios de un
producto/servicio principal, mientras que calidad de producto harma referencia al
producto/servicio básico, nuclear, central o principal.
En realidad resulta muy problemático separar calidad de servicio con
calidad de producto (Zeitham!, Parasuranian y Berry, 1993). Estos autores sugieren un
modelo de calidad que incluya tres factores: calidad de servicio, calidad de producto y
precio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994). En la presente tesis se pretende
combinar todos estos aspectos con el objetivo de tener una visión más comprehensiva
de la realidad.
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Figura u0 1: Conceptos de Servicio










Fuente: Adaptado de Larrea, 1991, p.78
Diversas y variadas son, pues, las concepciones de “servicio”. Nosotros,
cuando, en adelante nos referimos a calidad de servicio , lo hemos acotado y nos
referimos exclusivamente a! conjunto de prestaciones básicas y prestaciones
complementarias, de naturaleza cuantitativa y cualitativa, que integran un servicio.
Así, el servicio bancario puede estar constituido por prestaciones básicas ( p.e. el
crédito y el depósito) y un número creciente de servicios complementarios (tarjetas
de crédito, cheques de viaje, domiciliación de recibos...).
No participamos de la delimitación que hacen algunos autores (Norman,
1989; Aaker, 1987) entre servicio nuclear y prestaciones periféricas. En banca, tanto los
“productos” (prestaciones) básicas como las prestaciones periféricas, constituyen el
servicio bancario, ya que el cliente percibe como valioso, además de la prestación
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básica (que es la fundamentalmente esperada), un elemento adicional consistente, o
bien en prestaciones añadidas a la principal, o bien en el modo de entrega de la
prestación principal, o bien ea una combinación de las dos circunstanciasanteriores.
Por la primera via, además de la prestación básica (“producto” de depósito
o ahorro) se obtiene un producto /servicio final enriquecido cuantitativamente (la
tarjeta de débito gratuita asociada a la libreta de ahorro). Por la segunda vía (la más
atractiva) gana en superioridad la forma de entrega de la prestación principal (la
inexistencia de colas en la oficina bancaria, el trato y amabilidad en la relación, la
exactitud y celeridad en las operaciones...).
Algunos servicios bancarios se caracterizan por el alto contacto y la
personalización de su contenido, en los cuales el cliente no solo quiere una solución a la
medida, sino que desea, además, información, asesoramiento, conocimiento de su
situación.. Es decir, no sólo aspira a cubrir una necesidad o ver resuelto un problema,
sino que el proceso de resolución sea igualmente satisfactorio; no sólo el “qué”, sino
también el “cómo”.
En otros servicios bancarios más estandarizados o automatizados, como los
cajeros automáticos, se esperan no sólo los beneficios/utilidades prometidos
(disponibilidad, comodidad, accesibilidad), sino también precisión, celeridad,
seguridad y ausencia de errores.
Marco Conceptual 39
La Calidad dc Servicio
En ambos casos anteriores, cuestiones accesorias a la prestación del
producto/servicio principal, tales como el contacto personal, las comunicaciones
telefónicas y postales, el entorno fisico, el tratamiento de las quejas y reclamaciones,
son vitales para la consecución de un nivel de servicio adecuado.
2.t.3. Naturaleza de la Calidad
La calidad no es la coherencia entre las propiedades de un bien y las
exigencias del cliente, sino más bien un concepto subjetivo y relativo que, por una
parte, indica la correspondencia entre la percepción de las propiedades de dicho bien y
lo que de él espera el cliente y, por otra, resulta relativo al ser consecuencia de la
correspondencia entre dos variables (expectativas y percepción del desempeño).
Fig. n0 2: Naturaleza dc la Calidad
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La calidad de un servicio es, por tanto, un constmcto de naturaleza
compleja, elusiva, difusa y abstracta (Grónroos, 1982, p.33; Zeithaml, 1988, p.2), en
razón a las características únicas que se aplican a los servicios.
Zeithaml presenta la calidad como un nivel intermedio de abstracción,
resultando algo más que la suma de características intrínsecas y extrínsecas del
producto, y necesitando que sean percibidas por los individuos para que de éllas
infieran la calidad y les confieran el valor. Es, portanto, un concepto intermedio entre
calidad fisica y el valor conferido por los consumidores o usuarios. La percepción de
la calidad a través de un proceso de búsqueda de información sobre las características
de los productos/servicios para apreciarla, interpretarla y emitir juicios sobre la misma
es condición previa al juicio que los individuos realizan sobre la adecuación a su uso
de los productos, circunstancia que define la calidad percibida.
Además, el concepto de calidad, para la mayoría de los autores es un
concepto multidimensional (Hjorth-Andersen, 1984; Kamakura, Ratchford y Agraval,
1988; Zeithaml, 1988), aunque difieran en sus apreciaciones sobre los métodos de
medida. Olshaavsky (1985, pSi), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1986, p. 15),
Gutierrez Cillán (1991, p.6 1)’ consideran que, además, es de carácter valorativo,
comparativo y subjetivo, bien al definirla como un juicio global del consumidor que
resulta de la comparación realizada entre las expectativas sobre el servicio que van a
recibir y las percepciones de la actuación de la empresa, bien entre los distintos
productos y marcas del mercado.
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No es de estrañar, por tanto, que, su conceptualización ha sufrido una
evolución considerable. Inicialmente se centra sobre la calidad objetiva, técnica y
mecánica, próxima al concepto de calidad basado en la fabricación para
posteriormente mutar a la noción de calidad percibida, realizada desde la óptica
subjetiva del consumidor/usuario y entendida como “un concepto pluridimensional
que engloba un conjunto de atributos y apreciaciones, de carácter inicialmente
abstracto, que sólo puede llegar a concretarse en términos relativos, es decir, en
relación a otras alternativas y momentos y que se entiende dentro de un contexto de
subjetividad más o menos holgado” (Cmz Roche y Múgica Grijalba, 1993, p.2fl.
De la misma manera, como resumen Gil Saura y Molla Descalí, 1996, p.
60), “cuando se comienza a tratar el tema de la calidad de servicio, ésta se centra
sobre la realización del servicio, y sobre su adaptación a las especificaciones fijadas
por los prestatarios, abordándose el tema de la calidad en el servicio como si se
tratara de la calidad de un producto. Después el concepto se desplaza hacia el
consumidor, introduciendo el concepto de percepción, siendo entonces la
definición, desde la óptica del cliente. De esta forma se desarrollan dos
aproximaciones distintas de calidad percibida”. El constructo puede ser definido así
como “los juicios del consumidor acerca de la excelencia o superioridad global del
producto” (Zeithaml, 1988, p.13), o bien como : conveniencia para el uso
cubriendo las necesidades del cliente” (Steenkamp, 1990, p.3Il). De las dos
definiciones de calidad percibida señaladas, solamente la primera permite su
adaptación a los servicios en base a sus especificidades. La segunda perspectiva es
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una definición apropiada únicamente para la calidad percibida de los productos.
Derivada entonces de la primera, se define la calidad de servicio percibida como
“un juicio global ,o actitud, relativa a la superioridad del servicio” (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988, p. 16).
En dicha conceptualización se destacan, como resumen, las siguientes
características, en palabras de Zeithaml (1988):”Es un concepto subjetivo, diferente a
la calidad objetiva, con un nivel de abstracción mayor que un atributo específicos de
un producto, que supone una evaluación global en muchos casos semejante a una
actitud, y un juicio relativo respecto a un conjunto evocado”.
Desde un enfoque del valor Steenkamp (1990) establece que la calidad de
servicio percibida es “un juicio evaluativo que se determina a través de una
Interacción entre el sujeto que evalúa y el objeto que es evaluado, siendo por tanto
comparativo, personal y situacional”.
Llegados a este punto, se podría definir la calidad de servicio como “la
percepción que el cliente tiene acerca de la correspondencia entre el desempeño y las
expectativas, relacionados con el conjunto de elementos, principal y secundarios,
cuantitativos y cualitativos, de un servicio principal”.
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2.1.4. Modelos de Calidad de Servicio
Pese a las diversas orientaciones y escuelas surgidas en el ámbito de la
calidad del servicio, vamos a centrar la revisión en los modelos mayoritariamente
empleados en el sector servicios, desde los estudios iniciales en que se asumía el
paradigma de la desconfirmación hasta el modelo de las divergencias y las alternativas
derivadas de las críticas al mismo.
En todas las definiciones anteriores se vincula el concepto de calidad de
servicio al concepto de percepción y de expectativa, al establecerse que la calidad de
servicio percibida es resultante de una evaluación en la que el usuario compara la
experiencia percibida del servicio con las expectativas que tenia en el momento de la
compra y es, por esta razón, el resultado de un proceso de evaluación continuado.
Esta concepción se adapta a la denominada “Teoría de la Desconfirmación”, asumido
como paradigma desde los años 70 para explicar la satisfacción del usuario. Según
este paradigma, la satisfacción del consumidor está relacionada con el grado y la
dirección de las experiencias de desconfirmación, relacionándose esta
desconfirmación con el nivel de expectativas de la persona en cuestión. De esta
manera, existirá confirmación de expectativas cuando las características del servicio
recibido son tal y como se esperan, aparece desconfirmación negativa cuando el
rendimiento es peor de lo esperado y desconfirmación positiva cuando el rendimiento
o calidad es mejor de lo esperado (Churchil y Surprenant, 1982, pp.49 1492).
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Aunque repetidamente se ha señalado en la literatura que tanto en el estudio
de la satisfacción (Roth y BozinoW 1989) como en de la calidad (Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 1993) se ha prestado menor atención a los servicios que a los
productos, sin embargo existen varios antecedentes de aplicación del paradigma de
desconfirmación al ámbito de los servicios (Bearden y Teel, 1983; Cadotte, Woodruf
y Jenkins, 1987), llegando a asimilar, en algunos casos, la satisfacción de los usuarios
a una medida de la calidad (Boulding et alia, 1993; Paterson, 1993).
El esquema de medida propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985) es conceptualmente similar al paradigma no confirmatorio desarrollado en la
literatura sobre satisfacción del consumidor que, en lineas generales, cuando se aplica
a la calidad de servicio, establece que las expectativas del consumidor se verán:
1. Confirmadas cuando un servicio cubre las expectativas (las percepciones
igualan a las expectativas).
2. Negativamente confirmadas cuando la prestación del servicio sea peor de lo
que se esperaba (las percepciones no cubren las expectativas).
3. Positivamente confirmadas cuando el servicio resulta mejor de lo que se
esperaba (las percepciones superan a las expectativas).
Esta forma de entender el concepto es ampliamente soportada y es la base
del desarrollo teórico y metodológico que permite modelizar el proceso de calidad de
servicio propuesto por Parasuraman, Zeíthaml y Berry (1988, Pp. 1746) en su linea de
investigación programática., en el que las expectativas son consideradas como “deseos
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o necesidades de los consumidores, por ejemplo, lo que sienten que debe ser
entregado por un proveedor de servicios antes que lo que podría ser ofrecido” y las
percepciones son las creencias de los consumidores relativas al servicio recibido.. de
manera que los juicios de alta o baja calidad de servicio dependen de cómo perciben
los consumidores el resultado actual del servicio en el contexto de lo que esperaban” y
“para lograr reputación de calidad, una organización debe cubrir o exceder las
expectativas de los clientes” (Esta última afirmación es dificil de mantener, vistas las
criticas de Cronin y Taylor (1992, 1994) y los resultados empíricos de esta tesis,
donde se observa que las puntuaciones de las expectativas siempre rondan al máximo
de la escala y no discriminan entre los items, lo que no se corresponde con el punto
ideal-real de cada cliente.
A su vez, en este modelo de los gaps o divergencias, la calidad de servicio,
es decir las diferencias entre las expectativas y percepciones de los clientes, dependen
a su vez de otras cuatro discrepancias, divergencias o deficiencias:
1. Gap 1: Discrepancias entre las expectativas de los clientes y las
percepciones que los directivos de las entidades tienen de esas expectativas.
2. Gap 2: Discrepancias entre la percepción que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de la calidad.
3. Gap 3: Discrepancias entre el servicio real y lo que se comunica al cliente
sobre el mismo.
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La existencia de una deficiencia en la calidad percibida en el servicio puede
estar motivadapor cualesquiera de las otras discrepancias o una combinación de ellas,
resultando que, como se observa en la figura siguiente, el componente principal es el
gap 5 (Discrepancia entre las percepciones y expectativas de los clientes) y está en
función de los otros gaps: Gap 5 = f (Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4)










Externas a los Cllentes.
Fuente: Parasurarnan,Zeithandy Berry </985)
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Hace ya unos años, Paul Flipo (1989) señalaba como factores
determinantes de la percepción de un buen servicio los 10 siguientes: fiabilidad (hacer
las cosas bien a la primera), capacidad de respuesta, tangibilidad, cortesía,
competencia, seguridad, credibilidad, accesibilidad, comunicación, comprensión y
conocimiento del cliente. Más tarde, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1990), quienes
en 1985 ya habían identificado 10 dimensiones, las resumieron y agruparon en los
siguientes factores: fiabilidad, capacidad de respuesta, tangibilidad, seguridad
(incluye cortesía, competencia, seguridad y credibilidad) y empatía (incluye
accesibilidad, comunicación y conocimiento del cliente), que conforman una escala
compuesta por 22 items, denominada SERVQUAL. Para estos últimos autores (PZB,
1988), la calidad de servicio es un tipo de actitud, relacionada aunque no equivalente a
la satisfacción, que se describe como el grado y dirección de las discrepancias entre
las percepciones y las expectativas del consumidor acerca del servicio. La base
conceptual en la que se apoyan procede del enfoque de divergencias de expectativas
desarrolladas por Oliver (1980) para explicar las valoraciones acerca de la satisfacción
del consumidor.
A pesar de que la definición de calidad de servicio percibida más
ampliamente utilizada incluye expectativas y puntuaciones de percepción de resultado,
se cuestiona el modelo por diversos autores, tanto por la definición de expectativas
como la necesidad de mantenerlas en el modelo revisado. Así, Carman (1990, p.49)
entiende que la calidad de servicio percibida puede ser una función de las
expectativas medias y de percepción de resultados, y Cronin y Taylor (1992, 1994>,
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que la calidad de servicio incluye únicamente una percepción de resultado . Estos
autores manifiestan su inquietud de que el paradigma de divergencias y expectativas,
desarrollado inicialmente para explicar la satisfacción del consumidor, haya sido
extendido a la medición de la calidad de servicio, se decantan, pues, por concebir la
calidad de servicio como una actitud y sugieren la utilización del modelo de
idoneidad-importancia de medición de actitud para operativizar la calidad de servicio,
proponiendo la utilización de la escala SERVPERF, que se compone de los mismos
22 items de la escala SERVQUAL midiendo exclusivamente las percepciones del
servicio.
Otro de los autores críticos al modelo, Teas (1993) discrepa en la
interpretación de las expectativas, tanto si éstas se interpretan en base al modelo del
punto ideal clásico de actitud, como al punto ideal adecuado, proponiendo, como
alternativa, el modelo de evaluación del resultado de la calidad percibida y el indice
de calidad normativa (Normed Quality índex),
Otros autores objetan el modelo, bien por haber identificado un número de
dimensiones distintas a las cinco propuestas por PZB, en función de los diversos
sectores de servicios que pueden ser objeto de análisis (Carman, 1990; Spreng y Sing,
1993; Butle, 1995), bien por considerar que la calidad de servicio puede ser compleja
factoríalmente en algunos servicios y muy simple y unidimensional en otros (Babakus
y Boller, 1992; Cronin y Taylor, 1992; Brown, Churchil y Peter, 1993;)
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2.1.5. La Medida de la Calidad de Servicio Percibida
En puntos anteriores veíamos que, para la mayoría de los autores, la calidad
era un constructo multidimensional, que podia presentar tantas dimensiones como
atributos relevantes definieran al producto/servicio, pero que discrepaban en cuanto al
método de medida. De la revisión de la literatura, se identifican al menos dos aspectos
de arduo debate: por una parte, el ya referido al modelo de las divergencias frente al
de percepciones; por otra el referido al carácter multidimensional o unidimensional del
constructo “calidad de servicio percibida”.
Y es precisamente el carácter multidimensional del constructo lo que lleva a
muchos autores (Hjorth-Andersen; Kamakura, Ratchford y Agrawal; Zeithaml...) a
considerar la incapacidad de los indices de medición de la calidad global, pues aunque
los consumidores y usuarios puedan reducir la calidad de una magnitud vectorial-
multidimensional a otra escalar para poder expresarla en un indice y así facilitar la
comparación de alternativas y establecer el orden de preferencias, facilitando con ello
el proceso de decisión, en la reducción o transformación a un índice se pierde
información valiosa, lo que les lleva a concluir que, dada su naturaleza, sólo son
admisibles medidas sobre escalas multidimensionales. Otros autores como Maynes
(1976, pp.529-560) consideran que la calidad es una magnitud escalar, cuantificable
con un solo número. Curry y Faulds (1986, p.l34~l4S) y leas (1993), aún admitiendo
el carácter multidimensional de la calidad, estiman la posibilidad de construir indices
de calidad como resultado de las medidas ponderadas de los diferentes atributos del
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producto/servicio. Cronin y Taylor (1992) cuestionan la validez de las cinco
dimensiones de Parasuraman, Zeithaml y Berry abogando por una sola.
Respecto a la adecuación del modelo de las divergencias, Cronin y Taylor
(1992,1994) consideran que el instrumento SERVQUAL no es válido para medir la
calidad de servicio, ni la satisfacción del consumidor, puesto que el marco conceptual
en el que se sustenta no se basa en un modelo de actitud sino en uno de expectativas-
divergencias. Por ello, al considerar la calidad de servicio percibida como una actitud,
sugieren la utilización del modelo de idoneidad-importancia de medición de la actitud
para operativizar la calidad de servicio. Excluyen de manera explícita y reiterada las
expectativas y, por extensión, las discrepancias, sobre las que señalan que apenas
existe evidencia teórica o empírica que apoye dicha aproximación para medir la
calidad de servicio, y por el contrario, señalan que una medida de la calidad de
servicio basada en la percepción del resultado es mejor instrumento para medir el
constructo. Asimismo consideran que el resultado del servicio no se contempla en el
modelo de PZB, sino que se centra tan solo en cómo se presta el servicio.
Otros autores como Brown, Churchil y Peter (1993) al comprobar que las
expectativas suelen alcanzar unas puntuaciones altas y poco discriminantes entre los
items, señalan que su medición aporta poca información suplementaria y no es útil su
medición. Sin embargo, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) repiten que en las
dinámicas de grupo realizadas en los trabajos previos se observaba claramente cómo
los asistentes reproducían claramente el modelo de divergencias entre expectativas y
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percepciones para enjuiciar la calidad de servicio, y que ello estaba, además, en
consonancia con los trabajos conceptuales previos sobre calidad de servicio
desarrollados por Grónross (1982), Brown y Swartz (1989) y Bolton y Drew (1990).
El debate en el Joumal ofMarketing prosigue con el trabajo de Cronin y Taylor de
1994 en el que no sólo se reafirman en sus tesis, sino que se muestran proclives a
proseguir las investigaciones que permitan una reconciliación entre los paradigmas y
proponen llegar a un acuerdo para restringir el dominio de las actitudes a largo plazo
de la calidad de servicio y el de satisfacción del consumidor a juicios puntuales y
específicos. De manera que así se pueda potenciar el conocimiento de cómo los
distintos procesos interactúan en el proceso de toma de decisión de los consumidores.
Por su parte, Teas (1993) propone, como alternativa, el modelo de
evaluación del resultado de la calidad percibida y el índice de calidad normativa, tras
criticar las expectativas bien si éstas se interpretan en base al modelo de punto ideal
clásico de actitud, bien en base al punto ideal factible.
Gil y Molla (1996, pp.62-63) resumen las limitaciones del uso del
instrumento en dos campos: las limitaciones psicométricas y las limitaciones
metodológicas.
En cuanto a las limitaciones metodológicas, reseñan las siguientes:
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1. La forma de operacionalizar el constructo,
2. La definición de expectativas y utilidad de sus puntuaciones.
3. La incidencia de la forma negativa en el enunciado de los items.
4. La incorporación de puntuaciones de importancia para evaluar mejor el
constructo.
5. La generalidad de la escala.
Respecto de las limitaciones psicométricas, las reseñadas se centran en
aspectos relativos a la validez de constructo y la validez de criterio. La validez de
contenido y la fiabilidad de la escala no parece que susciten argumentos críticos entre
los diversos autores, si bien desde los ámbitos del management de marketing sí que, a
nuestro juicio, se presenta problemática, por cuanto, al reducir excesivamente los
items para ser generalizable y aplicable a cualquier servicio, acaba perdiendo su
capacidad de medida del servicio concreto que se trate de medir o, al intentar ajustarse
a los mismos, mediante cambios en la formulación de los items de contenido, o
incluso en el número de los mismos, la fiabilidad de los mismos se resiente.
No obstante, desde la publicación de SERVQUAL la mayor parte de las
investigaciones sobre calidad de servicio han sido realizadas aplicando esta
herramienta, tal como se concibió en su origen, o con algunas modificaciones en el
enunciado de los items para adaptarla al tipo de servicio investigado, persiguiendo, en
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muchos casos, la validación de la escala en distintos sectores de actividad, y dando
lugar a réplicas enriquecidas del instrumento así como a su depuración progresiva, que
se han concretado, sobre todo, en las siguientes:
1. La formulación de los items se hace con idéntico signo: positivo.
2. Se modifican e incluyen nuevas variables.
3. Se enuncia una nueva forma de solicitar las puntuaciones de
expectativas.
4. Se incorporan puntuaciones de importancia.
Respecto al punto n0 4 anterior, de nuestra experiencia se deduce que no es
conveniente solicitar las puntuaciones de importancia de manera consecutiva, item
tras item, pues las puntuaciones de los entrevistados tienden a desplazarse hacia el
máximo de la escala; mientras que si se solicita la percepción de resultado, luego la
puntuación de expectativa para el item, y por último la importancia del item en el
sistema de valor del individuo, se produce una mayor congruencia en la valoración y
ajuste de las puntuaciones.
Nosotros también discrepamos en la descripción del tipo de atributos que
deben ser utilizados como integrantes del constructo “calidad de servicio”, y
pensamos que no es suficiente con definir items que describan características de la
calidad de la prestación del servicio, sino también otros relativos al producto, al precio
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y a la imagen de la entidad.. ya que intentamos relacionar la satisfacción, la calidad
global con la fidelidad y ruptura de relaciones con la entidad e hipotetizamos que el
añadir items relativos al producto, precio e imagen proporciona mayor poder
explicativo a la realidad del servicio bancario. Posteriormente veremos cuáles de ellos
son determinantes en la elección de la entidad, en la fidelidad o en la ruptura, y no
antes.
A su vez, la batería de items que nosotros proponemos utilizar, creemos que
posee las siguientes características metodológicas:
1. Es específica, es decir, diseñada a la medida del sector “banca
comercial” en que se desarrolla la investigación.
2. No contiene items de terminologías mezcladas; todos los items se
enuncian en términos positivos.
3. Si bien se solicitan puntuaciones de importancia por item para ponderar
y hacer sobresalir los determinantes, éstos no forman parte del modelo
sumativo que describe la calidad del servicio.
4. Se ensayan tres pautas alternativas de operacionalización, siendo las
distintas pautas presentadas: a) Sólo percepción del resultado, b)
Percepción del Resultado - Expectativas, c) Percepción del Resultado —
Expectativas ponderado por Importancia.
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De esta manera operativizamos el constructo en a) siguiendo el modelo de
Cronin y Taylor, utilizando únicamente una de las componentes de la pauta no
confirmatoria sustractiva; en b) según la propuesta defendida por Parasuraman,
Zeithaml y Berry, debiéndose obtener puntuaciones diferencia, item por item, y por
último, ponderando ésta última por la importancia atribuida al ítem.
En el ámbito del sector de Institutos de Investigación, principales
proveedores de información sobre calidad de servicio en el sector financiero es
habitual la utilización del modelo de discrepancias SERVQUAL. Este modelo
conceptual, nacido y desarrollado en el Marketing Science Institute ha sido
perfecccionado por el Instituto de Investigación Research International y
comercializado la técnica con la marca ‘Smart’3, orientada fundamentalmente a la
corrección de las discrepancias en la percepción de un servicio de calidad.
La técnica ‘Smart’ incorpora esencialmente tres elementos que la
diferencian de las técnicas tradicionales de investigación de la calidad: 1) Una
definición concreta y clara de los atributos del servicio desde el punto de vista del
cliente y operativa desde el punto de vista de la entidad, 2) Una medida discriminante
de la importancia relativa de los diferentes atributos y 3) La posibilidad de simular
escenarios de mejora del servicio.
Melero, J.L. (1998): La investigación de mcrcados en los programas de calidad total. 3er. Seminario
AEDEMO-AEA: Satisfacción y Fidelización de la Clientela. Silges, Abril.
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Como herramienta para la toma de decisiones, ‘Smart’ introduce los
siguientes procedimientos:
a) Definición de los atributos del servicio, mediante un estudio previo cualitativo,
identificando los diferentes niveles de calidad de prestación del servicio que puede
tener cada atributo —desde un nivel poco adecuado, aunque realista en la práctica,
hasta un nivel óptimo-. Por ejemplo, en el atributo ‘Respuesta a las reclamaciones
del cliente’, los niveles pudieran ser:
1) Responden tarde y con evasivas o simplemente no responden hasta que
insisto.
2) Contestan en el tiempo convenido, aunque sin dar explicaciones
adicionales, indicando el procedimiento a seguir en el caso de que la
contestación no me resulte satisfactoria.
3> Contestan en el tiempo convenido, con explicaciones razonadas, e
indicándome el procedimiento a seguir si la contestación no me resulta
satisfactoria.
b) Medida cuantitativa del servicio prestado por la entidad, obteniendo perfiles sobre
los atributos a través dc sus niveles concretos de definición y sobre las
dimensiones factoriales resultantes en el caso de utilizar un considerable número
de atributos.
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c) Medida de la importancia relativa de cada uno de los atributos, empleando la
técnica de Trade-off que, en lugar de medir la importancia de cada atributo de
forma aislada y sobre escala de puntuación, coloca al cliente en situación de
mejorar el servicio, de forma que el cliente ordena, según su preferencia, los
atributos y los niveles dentro de los mismos. Esta técnica pone al cliente en
situación de mejorar el servicio y, puesto que se basa en el modelo compensatorio,
asume que la mejora de cada aspecto concreto implica el sacrificio o postergación
de la mejora de los otros aspectos, proporcionando la medida de la importancia
discriminante, muy útil para el establecimientos de prioridades de mejora.
En resumen, de la toda la bibliografia existente y de la controversia a que
ha dado lugar, se desprende la existencia de dos paradigmas igualmente válidos para
medir la calidad de servicio: el SERVPERF de Cronin y Taylor y el SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml y Beny. Ambos enfoques suponen una gran contribución en la
investigación de la Calidad de Servicio. Ambos grupos de investigadores concluyen
también en la necesidad de investigar modelos de calidad que integren calidad,
satisfacción del cliente y el valor del servicio, así como su relación con las intenciones
de compra, y examinarlos a niveles particulares y globales de análisis. De este nuevo
enfoque en las líneas de investigación, sin duda aflorará una cierta reconciliación entre
los dos paradigmas. En otras palabras, los futuros estudios deberían estar marcados
por encontrar mejor validez de criterio en los modelos propuestos, de forma que se
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2.2. CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION
En el campo del marketing de servicios los conceptos de calidad y
satisfacción así como sus relaciones han sido objeto central de numerosas
investigaciones. Al decir de Rust y Oliver (1994), la interacción entre calidad,
satisfacción y valor, es decir la investigación de los mecanismos causales que
relacionan estos tres constructos, esnecesaria.
Aunque repetidamente se ha señalado en la literatura que tanto en el estudio
de la satisfacción (Roth y Bozinoff 1989) como en de la calidad (Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 1993) se ha prestado menor atención a los servicios que a los
productos, sin embargo existen varios antecedentes de aplicación del paradigma de
desconfirmación al ámbito de los servicios (Bearden y Teel, 1983; Cadotte, Woodruf
y Jenkins, 1987), llegando a asimilar, en algunos casos, la satisfacción de los usuarios
a una medida de la calidad (Boulding el alia, 1993; Paterson, 1993).
Un repaso a la bibliografia existente muestra un aparente consenso en
cuanto a la distinción entre calidad de servicio y satisfacción del consumidor, aunque
existe dificultades en su diferenciación práctica (Bitner y Hubber, 1994). La
diferenciación argumentada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), en base al
carácter global de la calidad y la especificidad a una transacción de la actitud, no
parece ser adecuada, debido a que ambos conceptos tienen distintos niveles de
Marco Conceptual 60
Calidad y Satisfacción
agregación (Teas, 1993), como posteriormente reconocieron los mismos autores
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994). Si bien la cuestión no parece resuelta,
diversos autores han arrojado luz al conflicto mediante la delimitación del dominio de
ambos constructos: la calidad de servicio es una actitud a largo plazo, mientras que la
satisfacción del consumidor es un juicio transitorio basado en un encuentro puntual
(Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1993; Patterson y
Johnson, 1993). Esta distinción se refleja en el marco conceptual de los constructos
más importantes. Según Cronin y Taylor (1994), las percepciones de calidad de
servicio reflejan las percepciones evaluatívas del consumidor en un encuentro
especifico en el tiempo. Por el contrario, los juicios de satisfacción del consumidor
tienen su origen en la experiencia, e incluyen a la vez el final de un estado y de un
proceso, reflejando ambos elementos emocionales y cognitivos (Oliver, 1993; Rust y
Oliver, 1994)). Se cree que los juicios de satisfacción conforman juicios más amplios
sobre la calidad de servicio a lo largo del tiempo.
La literatura científica tradicional en este sector viene sosteniendo que la
satisfacción está relacionada con el tamaño y la dirección de la no confirmación de
expectativas iniciales con respecto a la experiencia con un producto o servicio (Oliver,
1977, 1980). Por otro lado, la definición más aceptada de calidad de servicio, basada
en el concepto de calidad percibida, es descrita como el grado y la dirección de las
discrepancias entre las percepciones de resultado y las expectativas del consumidor
acerca del servicio (Oliver, 1980; Parasutraman, Zeitham y Berry, 1994; Zeitham,
Berry y Parasuraman, 1996). La confhsión se origina por el hecho de que el paradigma
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que sustenta ambos conceptoses el mismo, si bien se matiza que la calidad de servicio
es un tipo de actitud relacionada, aunque no equivalente a la satisfacción. Así Cronin y
Taylor (1992, 1994), en sus criticas al modelo SERVQUAL, sostienen que éste es un
instrumento de medida más propio para medir la satisfacción.
En la actualidad se ha centrado el debate en si la satisfacción es un
antecedente de la calidad o viceversa. Entre los trabajos que avalan que la satisfacción
es antecedente de la calidad, sobresalen los de Bitner (1990), Bolton y Dew (1991),
Anderson, Fomelí y Lehmann (1994), los de Leunisse, Prevo y Roest (1996) Por el
contrario, entre los que sostienen que la satisfacción es consecuente a la calidad,
encontramos los trabajos de Parasuraman, Zeithamn y Beny (1994), Cronin y Taylor
(1994), ), Llorens (1996), Fomelí et alia (1996). Bigné et alia (1997). Una postura
intermedia se deduce de los trabajos de Berné, Mágica y Yagúe (1996) en los que se
demuestra que entre satisfacción y calidad se produce una relación reciproca, en el
sentido de que, si bien se considera que la calidad es antecedente de la satisfacción,
ésta, a su vez, refuerza las evaluaciones de calidad que realiza el cliente.
Se confirma, pues, que a pesar de encontrar definiciones semejantes entre
calidad y satisfacción, no se trata de un concepto único, sino que más bien el concepto




La diversa literatura de marketing sugiera que la lealtad puede definirse
de dos distintas maneras:
a) Fidelidad como una actitud (Jacoby y Kyner, 1973), o sentimiento de
apego de los individuos a un producto, servicio o empresa (Founier,
1994). Mas el sentimiento que define el grado de lealtad de los
individuos es el resultado de un proceso cognoscitivo, racional y
evaluativo de elección entre marcas (Bloomer, y Kasper, 1995; Assael,
1993) de manera que el individuo, tras comparar sus expectativas con lo
que ofrecen las marcas, elige conscientemente aquella que más
satisfacción le reporte.
Se imponen, pues, algunas condiciones para poder hablar de un
proceso cognoscitivo-evaluativo adecuado (Jimenez y Vargas, 1995):
- Ser realizado de manera consciente por el individuo.
- Tener motivos para llevarlo a cabo, y
- Poseer la capacidad para efectuarlo.
De ser así, el consumidor es consciente de la satisfacción que la
marca ¡producto le reporta y, al cabo de un proceso más o menos
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prolongado de repetición de la misma, llegará a la adquisición de un
grado determinado de compromiso que se materialice en lealtad plena.
Ahora bien, si el proceso racional-evaluativo se realiza de
manera incorrecta o incompleta, bien por realizarse de manera
inconsciente, bien por carecer de motivación o capacidad suficiente
para realizarlo, devienen entonces diferentes grados de lealtad inferiores
a la plena.
b) Fidelidad como comportamiento. Este tipo de lealtad conductual o
comportamental considera “el favorable comportamiento repetítivo de
compra que tienen las personas u organizaciones hacia los productos o
servicios en general de una empresa o hacia un determinado producto o
servicio particular de la misma” (Ortega y Recio, 1997); o, en sentido
más amplio (Cavero y Cebollada, 1997) “se entiende por leal aquella
persona que permanece con la empresa un periodo largo de tiempo.. .o
que, en sucesivas compras, elige de manera repetida los productos de la
empresa”.
Esta compra repetida a un mismo suministrador, que
incrementa la escala y esperanza de la relación, o la mera
recomendación a otros (Yi, 1990), es el concepto de fidelidad más
utilizado en la literatura de management de servicios.
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El concepto de fidelización que se utiliza en banca “es el mismo que el
empleado en otros sectores comerciales o industriales” (Cereceda, 97).
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2.4. SATISFACCIÓN Y FIDELIDAD
En la literatura que relaciona satisfacción del consumidor y lealtad
destacan dos grandes grupos. Por una parte en la literatura de management de
servicios se destaca que la satisfacción del consumidor influye en la lealtad, y ambas
afectan al nivel de rentabilidad. Entre los partidarios de esta teoría se incluyen
Anderson y Fomelí (1994), Gummesson (1993), Hesket et alia (1990, 1994), Reichel
y Sasser (1990), Rust et alia (1995), Scheider y Bowen (1995), Storbacka et alia
(1994) y Zeithaml et alia (1990). La evidencia estadística de estas relaciones se
iniciaron con los trabajos de Nelson et alia (1992), quien demostró la relación entre
satisfacción del consumidor y la rentabilidad en el ámbito hospitalario, y por Rust y
Zahorik (1991), quienes examinaron las relaciones entre satisfacción y retención del
consumidor en la banca comercial. El Bank Administration Institute tambien exploró
estas ideas, particularmente Roth y van der Velde (1990, 1991) . Sin embargo,
también existe estudios en los que no se pudo encontrar tal evidencia (ver Tomow y
Wiley, 1991; Wiley, 1991).
El tipo de literatura anterior argumenta que la satisfacción del
consumidor resulta de la percepción que este tiene del valor recibido en una
transacción o relación respecto al valor esperado de la transacción o relación con
los competidores. Los comportamientos de fidelidad, tanto la relación continuada,
como las expectativas de la relación, así como las recomendaciones de la entidad a
terceros, se incrementan en función de la satisfacción y del nivel de calidad
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percibida. También producen otros efectos como incrementos de beneficios,
reducción de los costes de captación de clientes, reducción de la sensibilidad de los
clientes al precio (Reicheld y Sasser, 1990).
En el segundo bloque de literatura, más próxima en contenidos al
marketing, también se discute el impacto de la satisfacción en la lealtad del
consumidor. Yi’s (1990, píO4) realiza una revisión crítica sobre lo producido en
satisfacción del consumidor y concluye que “muchos estudios encuentran que la
satisfacción del consumidor influye positivamente en las intenciones de compra, así
como en las actitudes post-compra” (p. 104). Cronin y Taylor (1994), por su parte y
respecto a la calidad de servicio, consideran que la satisfacción del consumidor
ejerce una influencia más fuerte sobre las intenciones de compra que la calidad de
servicio, lo cual les parece obvio ya que los consumidores no siempre
compran/contratan productos/servicios por su mayor calidad, debido al coste, su
presupuesto, la disponibilidad y otras restricciones.
A la literatura anterior asumiendo la existencia de relación entre ambos
conceptos podríamos añadir también a Gould (95); Halowell (96); Jimenez y Vargas
(97); Levesque y Gordon (96); Farache (97); Schlesinger y Heskett (92), Sánchez
Guzmán (99).
A pesar de la abundante literatura que asume la existencia de dicha
relación, en muchas ocasiones han sido estudiados por separado. Cuando se analizan
juntos, tratando de determinar el sentido de la relación, han surgido problemas
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porque, según Bloemer y Kasper(95), no se ha sabido distinguir entre los diferentes
grados de lealtad, bien en función de su grado de compromiso (Aaker, 91; Bloemer y
Kasper, 95), bien en función de la presencia de otros factores ajenos a ese proceso
racional-evaluativo como las características socioeconómicas de los individuos, sus
actitudes y necesidades (Day, 69), o la inclusión de determinantes a su vez claves en
la satisfacción, como son los relacionados con la calidad de servicio (Levesque y
Gordon, 96; Gross, 87; Berry, 87), o las derivadas de los problemas de elección que
conlíeva la sobreabundancia de marcas) y disponibilidad y, por último, la fácil
aplicación de la información (Schriver, 97).
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) y Cronin y Taylor (1994) sugieren
que la dirección de la relación entre calidad de servicio y las intenciones de compra y de
la satisfacción con las intenciones de compra son discutibles todavía y que en futuros
estudios sobre relaciones se deben incorporar mediciones multiatributos (multi items).
Asimismo, que los estudios futuros han de estar dirigidos a encontrar mejores valideces
criteriales en los modelos, que permitan precedir mejor el comportamiento del
consumidor.
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2.5. MEDIDA DE LA SATISFACCIÓN Y DE LA FIDELIDAD
Uno de los principios científicos más extendidos afirma que lo que no se
mide no se conoce, y ha sido trasladado al campo de la gestión empresarial como ‘lo
que no se mide no se gestiona’. Obviamente para desarrollar estrategias basadas en
la lealtad, las entidades necesitan disponer de datos sobre la fidelidad de sus clientes.
En el moderno sistema de gestión en el sector financiero los indicadores de
satisfacción y lealtad de la clientela, entre otros, miden la calidad de la gerencia del
negocio y, por ello, han de formar parte del cuadro de mando, pues por cuanto son
un objeto de atención por los gerentes, condicionan sus acciones y decisiones y de su
seguimiento se deriva, además, la clara referencia para los empleados de la
importancia de la calidad del servicio.
En la literatura académica reciente se observan, al menos dos vías para
medir el nivel de satisfacción en el sector servicios:
• Respuesta a una pregunta simple en un cuestionario sobre satisfacción
global, pe. “En general, ¿cuánto está Ud. de satisfecho con su banco
principal,.. ,o con cada uno de los que trabaja?”. Las respuestas se miden
en una escala tipo likert, de nada a completamente satisfecho. La
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simplicidad de la pregunta no resta validez como medida de la
satisfacción global (Yi, 90).
• Satisfacción con el precio y con el servicio, medidas
independientemente como un “índice de servicio” y como un “indice de
precios”. Esta orientación proviene, sobre todo, de las teorías
desarrolladas en management de servicios (Heskett et alia, 94; Schneíder
y Bowen ( 95), Sánchez Guzmán (99) por las cuales el valor percibido
está en función de la calidad y del precio, y que de los diferentes niveles
de valor percibido resultan de los diferentes niveles de satisfacción del
consumidor.
Algunos autores, como Cronin y Taylor (92, 94), sugieren que la calidad
percibida y uno de los instrumentos para medirla (SERVQUAL) , basado en un
modelo de discrepancias con las expectativas es apropiado para medir la
satisfacción, siendo la calidad percibida un consecuente de la satisfacción (Cronin y
Taylor, 92; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 94; Llorens, 96; Bigné et alia, 97;),
mientras que otros mantienen que la satisfacción es antecedente de la calidad
(Bítner, 90; Bolton y Dew, 91). Mas calidad percibida y satisfacción son coneptos
diferentes, a pesar de que puedan contar con definiciones semejantes, y se constata
que la satisfacción es un término más general que englobal a la calidad percibida
(Signé, 1997).
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Por su parte, entre las diferentes medidas del concepto de fidelidad
encontramos en la literatura dos aproximaciones o enfoques (Jacoby y Chenut,
78): La primera enfatiza el valor de las actitudes positivas y la intención de
recompra, como un compromiso psicológico del consumidor con la marca; la
segunda da mayor relevancia a la conducta, manifestándose, por tanto, como la
relación/recompra duradera/persistente a lo largo del tiempo; es decir,
considerando la secuencia histórica de compras/relaciones del
consumidor/usuario con la entidad. Los defensores de éste último enf’oque
argumentan que es más objetivo medir conductas que medir actitudes, y que, las
intenciones, por diversos motivos, no se transforman en compras/relaciones
efectivas. Los detractores, y por tanto partidarios del primer enfoque, manifiestan
lo importante que es conocer las causas de infidelidad, no sólo constataría,
Nosotros, siguiendo a Olson y Jacoby(71) y a Halowell(96),
consideramos el carácter mixto y complejo de la lealtad y vamos a intentar
operativizar dicha aproximación utilizando conjuntamente aspectos
comportamentales y actitudinales.
En cualquier caso, entendemos que al operativizar el constructo no es
dificil recurrir al registro de compras-relaciones repetidas en el tiempo, al registro
de la recomendación de marca además de alguna dimensión que explicite el
compromiso psicológico con la marca: amplitud y profundidad de las relaciones
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de los usuarios con los bancos. La amplitud referida a la antiguedad de las
relaciones; la profundidad por los ratios de venta cruzada, por el registro del % de
hogares con múltiples cuentas o múltiples servicios, intenciones de recompra o de
ruptura, recomendación de marca total o sólo parcialmente para algunos
productos, etc.
Los indicadores de fidelidad del cliente utilizados en el sector financiero
varian de una entidad a otra, pero pueden agruparse en tres tipos: a) Medidas de
fidelidad, b) Indices de Satisfacción y c)Indícadores de Supervisión del tipo de
las quejas de servicio recibidas.
A menudo se dice que una empresa fideliza a sus clientes cuando la tasa
de los que desertan es baja. Este índice, aceptado como indicador de fidelidad, se
define como el porcentaje de clientes que dejan de serlo entre un periodo definido




Siendo los clientes (t) los del periodo inicial y los clientes (T->t+T) los
que siguen activos en el periodo siguiente.
Para construir este indicador hay que definir primero qué es una
deserción y organizar los mecanismos adecuados para detectaría: Hemos de
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considerar deserción o infidelidad la mera cancelación de una cuenta corriente?
O consideramos infidelidad cuando un cliente rompe con la entidad totalmente y
se marcha? O, como ocurre en algunas entidades, se considera infiel o desertor al
cliente que no mantiene un cierto saldo de activo/pasivo, o que pasa a un número
de operaciones inferior al “normal”?, etc.
El segundo parámetro necesario de este indicador es el periodo de tiempo
que ha de transcurrir para contabilizar una infidelidad como tal. Algunas
entidades utilizan el ejercicio fiscal com periodo de referencia en el control de
gestión y, por tanto, también para determinar Ja tasa de deserciones. Otras, sin
embargo, utilizan uno quizás más realista: el ciclo natural de las compras.
Este indicador de fidelidad, medido por la tasa de deserciones, siendo
extremadamente sencillo y fácil de calcular por las entidades, resulta simplista
por cuanto divide a los clientes en buenos e infieles, lo cual tiene poco que ver
con la realidad. Otro problema viene determinado por el grado de cumplimiento
de los objetivos: si el objetivo de mejora continua es reducir constantemente esa
tasa, hasta alcanzar el objetivo de cero deserciones, comprenderemos que tal
planteamiento no es realista: los expertos barajan una cifra por debajo de la cual
es muy dificil, e incluso no conveniente, situarse: el 5%. Una tasa de entre el 15-
20% significa una calidad de servicio media en algunas industrias, y podrá
rebajarse a través de una adecuada gestión , pero sin bajar de un tope de
deserciones que cada empresa ha de reconocer como soportable para su
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supervivencia. Dicho tope habrá de ser buscado por cada empresa, en
comparación con los mejores competidores (benmarking) de su sector.
Otro gran inconveniente de las medidas de fidelidad reside en su inercia,
ya que la entidad llega a descubrir a los infieles bastante tiempo después de que
se haya materializado la fuga. De ahi se deriva la conveniencia de implementar
sistemas de predicción de tal comportamiento o, al menos, introducir medidas de
respuesta rápida. Puesto que la satisfacción engloba la calidad percibida y la
fidelidad es consecuencia directa de la satisfacción, su medida directa o indirecta
constituirá un elemento útil en cualquier indicador de fidelidad. La medida
indirecta más ususal es el registro de quejas emitidas por los clientes y, entre la
directas, destaca la encuesta de satisfacción de la clientela y de calidad de
servicio percibido.
Otros indicadores para constatar la fidelidad/infidelidad ampliamente
utilizados en encuestas del sector son los siguientes (Ruiz Vega, 1993)
• Indice de Abandono Compara los clientes que han abandonado una
entidad con aquellos que declaran utilizarla actualmente como banco
principal.
• Indice de Fidelidad de Pasivo: Relaciona la posición de cada entidad
como banco principal con la posición de éste como entidad más
importante a la hora de invertir los ahorros.
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• Indice de fidelidad de Activo: Mide la capacidad de cada institución
financiera para comercializar sus productos de activo, en especial
préstamos, entre la clientela.
• Indice de Retención Global del banco considerado como principal
proveedor: Mide la capacidad de cada entidad bancaria para fidelizar a sus
clientes habituales mediante la venta cruzada del conjunto de productos
financieros. Su cálculo se obtiene sumando los índices de fidelidad de
activo y pasivo, a los cuales se resta el índice de abandono.
En el caso de disponer de datos internos de la propia entidad, otros
indicadores habituales para constatar la fidelidad/infidelidad son los siguientes:
• Tasa de Retención: Clientes que siguen manteniendo su vinculación a la
entidad respecto al año anterior.
• Tasa de Intensificación de la Relación Financiera: Mide el incremento
o decremento del número de productos/servicios del cliente respecto a un
periodo anterior (generalmente un año).
• Tasa de Deserción de clientes: Se mide por los clientes que han
cancelado definitivamente su relación con la entidad bancaria, respecto al
total de clientes,
En las coordenadas actuales, en el ámbito del sector de Institutos de
Investigación que trabajan para el sector financiero, existen diversos modelos
prácticos para el estudio de las relaciones de la Calidad de Servicio y su relación con
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el Potencial de fidelización. Entre ellos destaca el utilizado por Eco Consulting,4
cuyo diseño metodológico se refiere en la figura siguiente:
Figura n~ 4: Calidad de Servicio y Potencial de Fideilzación: Diseño Metodológico de Estudio
1. TECNICA CUALITATIVA
Segregación del Servicio en Atributos
. Definición previa de los Atributos
2. REALIZACION ENCUESTA PILOTO
• Depuración de Atributos
. Formulación definitiva de Atributos
Los indicadores para el análisis del gráfico anterior, que van asociados a
lo que cada individuo percibe, valora, recibe o espera de cada atributo del servicio
son:
Vera, A: Desde la Satisfación hacia la Fidelización. Ponencia en el 3 Seminario Aedemo-AEA
“Satisfacción y Fidclización deja Clientela”, Silges, 1998.
3. INFORMACION BASE DE ENCUESTA DE CALiDAD




Medida de la Satisfacción y de Ja Fidelidad
• Satisfacción (S): Medida en cualquier escala de gradación. Se
obtiene mediante respuesta directa. (En realidad se trata de la
Calidad de Servicio Percibida).
• Importancia (1): Medida en cualquier escala de gradación o ranking.
Se obtiene mediante respuesta directa.
• Calidad (C): Es la Satisfacción corregida o ponderada por la
Importancia. Se obtiene mediante relación entre ambas variables.
C = 1(5, 1)
• Continuidad (Co): Medida en cualquier escala de gradación. Se
obtiene mediante respuesta directa y expresa en qué medida el cliente
se siente más o menos vinculado al proveedor a través del servicio
que está recibiendo actualmente.
• Vinculación (V): Es la Continuidad corregida o ponderada por la
Calidad (C). Se obtiene mediante relación entre ambas variables:
V=f(Co,C)
• Mejora (M): Medida en cualquier escala de gradación. Se obtiene
mediante respuesta directa y expresa en qué medida el cliente podría
mejorar su relación con la entidad en el supuesto de recibir mejor
servicio que el que está recibiendo actualmente.
• Fidelización (F): Es la Mejora corregida o ponderada por la Calidad.
Se obtiene mediante la relación entre ambas variables:
F = 1 (M, C)
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• Diferencial de Fidelización (DF): Es un indicador de crecimiento
relativo de la Vinculación en base a mejoras en el servicio. Se calcula
como el incremento porcentual de F respecto a V:
DF= 100 x(F-V)/V
Este último indicador sólo se calcula para la clientela total o para los
segmentos de clientela que la entidad estime conveniente.
Por su parte, entre los diferentes niveles de medida del concepto de
lealtad ó fidelidad, sobresalen los de Aaker(1991) con 5 niveles en función del
compromiso con la marca:
1. No leales: en cuya decisión de compra el papel de la marca es mínimo.
2. Clientes habituales: no presentan ninguna dimensión de insatisfacción
que les mueva al cambio.
3. Satisfechos con la marca y con costes de cambio asociados: se trata de
consumidores satisfechos con la marca y para los cuales, a la vez, es muy
costoso o arriesgado realizar un cambio del proveedor del servícto.
4. Comprometidos: les gusta la marca, la asocian con símbolos, tienen
experiencias de uso y calidad percibida elevada.
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5. Verdaderamente comprometidos con la marca: aquellos que, además de
la elevada percepción de la marca, son más insensibles a la elasticidad de
los precios y se convierten en defensores-prescriptores de la misma.
También los de Bloomer y Kasper (1995), quienes, a pesar de reconocer
niveles intermedios de lealtad, sólo identifican 2 niveles totalmente opuestos:
lealtad verdadera, cuando existen al completo las condiciones del proceso
evaluativo-racional, es decir, verdadero compromiso, y lealtad espúrea, al resto
de situaciones que aminoran el compromiso, como indiferencia a Ja marca,
incorrecta elaboración del proceso de elección o bien realizarlo de manera
inconsciente, o carecer de motivación y capacidad para realizarlo.
Entendemos por fidelidad del cliente cuando, además de la satisfacción,
se dan una combinación de actitudes y conductas, Entre las actitudes se incluyen
la intención de comprar de nuevo y/o comprar productos o servicios adicionales
de la misma compañia, además de un compromiso por el cliente de mantener una
relación continuada con una marca o una empresa o resistencia a cambiar a un
competidor. Conductas del cliente que reflejan lealtad son: repetir compra de
productos/servicios o relación continuada con una compañía, comprar más y
productos diferentes de la misma compañia y recomendar la empresa a otros.
Cualquiera de estas actitudes o conductas aisladas no indican necesariamente
fidelidad del cliente. No obstante, intentamos construir con ellos un indicador
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operativo para medir la fidelidad. Los componentes de dicho indicador para
medir el indice de fidelidad de cliente serán, pues: satisfacción global,
probabilidad de recompra y probabilidad de recomendar la compañía a otros.
La medida de estos tres componentes se mide en este estudio de la
siguiente manera:
• Satisfacción global: mediante una pregunta simple sobre la
satisfacción que le reporta cada una de las entidades con las que
trabaja (pe. ¿Cuánto está Ud. De satisfecho con cada una de las
entidades bancarias con las que trabaja?) medida en una escala de
O=nada , 1=poco, 2==simplemente satisfecho, 3=bastante satisfecho y
4=completamente satisfecho).
• Relación continuada: a través de la medida de la antigúedad de la
relación cotila entidad, en escala de 5 tramos, desde <3 meses a> de
4 años.
• Actitud de adquirir más productos/servicios de la entidad, o al menos,
no existencia de intenciones de ruptura parcial o cancelación.
• Compromiso de continuidad, o actitud de no romper en un tbturo con
la entidad.
• Recomendación global a terceros de la entidad, o recomendación
específica como proveedor de productos de depósito o de crédito.
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3.1. INTRODUCCIÓN: ENFOQUE METODOLÓGICO
El concepto actual del marketing está centrado en la satisfacción de las
necesidades del consumidor, incluyendo los aspecto sociales relacionados con
el mismo y, por eso, como disciplina, es catalogado dentro de las ciencias
sociales.
La ciencia social ha sido calificada, desde sus origenes, como
multiparadigmática (García Ferrando, 1978), esto es, en la que existen
muchos modos globales de contemplar y acceder, en nuestro caso, a la
realidad de] consumidor, multiplicidad que afecta no sólo a las posiciones
ontológicas (¿qué es?), metateóricas (¿cómo puede comprenderse?) y
epístemológicas (¿bajo qué condiciones podemos conocer la realidad del
consumidor?), o a los enunciados científicos, sean teóricos (¿cómo flxnciona9
o aplicados (¿como podemos intervenir para modificar los
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comportamientos?), sino también a las técnicas empíricas (¿cómo recogemos
y cómo analizamos la información referente a la realidad de los mercados y
de los consumidores?).
Si entendemos por método la lógica de la investigación que legitima y
estructura un conjunto de decisiones y actividades planificadas con objeto de
establecer enunciados verdaderos (Bericat, 1998) sobre cualquier aspecto o
tema de la realidad del consumidor, es obvio que en la determinación del
método, clave del diseño de la investigación, han de confluir las posiciones
metateáricas, el objetivo de la investigación (preguntas y problemas a
contestar y resolver), las orientaciones teóricas con las que se pretende
modelizar y representar el objeto de estudio, así como las técnicas de
recogida de información y de análisis de datos que van a utilizarse.
En el marco de su investigación, por tanto, el investigador ha de
seleccionar opciones metodológicas de investigación dentro de una gran
variedad de enfoques metateáricos, teóricos y empíricos y, además,
integrarlos de manera coherente.
Si bien el marketing no presenta tal nivel de multiparadigmatismo (en
sus paradigmas de primer y segundo orden) como otras ciencias sociales
como la sociología, en cambio silo presenta en el nivel empirico, donde el
investigador de marketing tienen que optar entre una amplia gama de técnicas
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de captación de la realidad del consumidor. Seguramente mostrará su
adscripción a determinadas técnicas que conoce, domina o estima de un modo
general más conveniente al objeto de estudio. El abanico es amplio:
entrevistas en profundidad, reuniones de grupo, encuestas, experimentación,
observación estructurada, análisis de datos secundarios, etc.. .y, en el campo
del análisis numérico de la información, también se presentan un sinnúmero
de diferentes técnicas de análisis que van desde las univariadas (medidas de
tendencia central, dispersión y forma), pasando por las bivariadas (diferencias
de porcentajes, de medías y sus contrastes) a las multivariadas (técnicas de
segmentación, factorización, agrupamiento, regresión, series temporales,
escalamiento multidimensional, etc...), cuyo dominio se hace poco menos que
imposible y resulta desazonador para cualquier honesto investigador novel.
Por la via de la simplificación, y precisamente para facilitar dicha
tarea, se ha venido operando desde hace bastante tiempo lo que se ha
denominado como dicotomía metodológica, que distingue entre las dos
grandes orientaciones en la investigación de marketing: el enfoque cualitativo
y el enfoque cuantitativo, que operan más sobre bases pragmáticas que
teóricas, pero que han favorecido no sólo la especialización y cualificación
profesional, sino también la coherencia metodológica.
Sin embargo, esta oferta metodológica dicotómica se ha venido
presentando de manera exeluyente y opuesta y ha sido denominada
Metodologia 84
Introducción
metafóricamente como “doble pirámide de la investigación social”. Si bien
ambas pirámides se nos muestran, tras largos periodos de rivalidad entre ellas,
con similar magnitud, robustez, tradición y calidad, todavía es posible
observar entre los científicos diferentes actitudes ante esa realidad
metodológica: Unos han optado por la lógica de la distinción (que sostiene
que sólo una de las metodologías es válida, de mayor valor y que la otra
tiene, como mucho, un carácter auxiliar). Sus defensores radicales, en el caso
de los cuantitativistas, mantienen que sólo su enfoque metodológico es
científicamente válido; y los cualitativistas que sólo con su enfoque se puede
aprehender la realidad. Dichas posturas, en sus versiones más atemperadas,
admiten la contraria, pero con el carácter de subsidiaria o auxiliar. Otros, por
el contrario, han optado por la lógica de la conveniencia, valorando las
posibilidades de cada metodología y su adecuación al estudio de fenómenos
concretos y específicos, en función de su complejidad, correspondiéndose
complejidad del objeto y pluralismo metodológico.
En los momentos actuales, sin embargo, la actitud de convivencia de
ambos enfoques se hace cada vez más patente en numerosos diseños de
investigación multimétodo, en los cuales se combinan e integran las
orientaciones cuantitativistas con las cualitativistas en un marco unico. En
dicha combinación, no obstante, se puede observar, en unos casos, una lógica
que, aceptando ambos métodos, circunscribe su operatividad a los problemas
de investigación que les son propios, sin contemplar la ftisión entre ellos; en
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otros se da un paso hacia adelante hacia la integración, con lo cuál no sólo se
reconocer el mérito de cada método en su ámbito sino que se lleva a cabo
una ósmosis fructífera entre ambos.
En palabras de Bericat (1998) cualidad y cantidad se necesitan
mutuamente, para no perder su sentido: ‘La medida sin sign¿tlcado resulta un
mero guarismo; el significado se diluye sin la medida’. Dicho enfoque
integrador se ha trasladado incluso al desarrollo de modelos de análisis
matemático, reconociéndose que una gran parte de la información en el
ámbito de la investigación social y de marketing es de carácter cualitativo,
por lo que se ha hecho necesaria una reformulación de la teoría de la medida
que hiciera posible la transformación de lo cualitativo en cuantitativo y
desarrollara, a la par, técnicas de análisis ajustadas a los datos ‘cualitativos’
(variables dummy, modelos logit, probit, regresión logística, chaid, análisis
de correspondencias, escalamiento multidimensional no-métrico, análisis
conjunto, etc.).
Es en este último marco en el que se encuadra la presente tesis,
adoptando de antemano una clara actitud integradora y que, según las
‘posiciones’ referidas por Morgan (1983) intenta buscar métodos de
combinación que maximicen las fortalezas de ambos enfoques y minimicen
sus debilidades (síntesis), analizando las circunstancias y contexto del
fenómeno en estudio para seleccionar la perspectiva que mejor se adapte
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(contingencia) y aprovechando las diferencias para perfeccionar la forma de
aprehender la realidad de Ja calidad de servicio bancario (dialéctica).
Dentro de esta actitud integradora podemos delimitar diferentes
grados, que van de la simple complementariedad metodológica entre lo
cualitativo y lo cuantitativo, de la que podrian resultar dos informes parciales
claramente diferenciados: el cualitativo y el cuantitativo, pasando por la
combinación de ambas (la parte cualitativa sirven para explorar, descubrir y
contextualizar el tema en estudio, plantear hipótesis, basar la confección de la
escala de medida de la calidad de servicio y la confección del cuestionario; la
cuantitativa para comparar, contrastar las hipótesis planteadas y generalizar
los resultados de la primera). En el tercer grado llegaríamos a la
convergencia o triangulación. Con esta actitud integradora por
convergencia pretendemos un solapamiento en resultados entre ambos
enfoques: validación del constructo de calidad de servicio bancario y su
dimensionalidad utilizando dos enfoques diferentes que presentan
caracteristicas peculiares, lo que incrementa la confianza en los resultados.
También, en la medida en que las hipótesis a contrastar, con diferentes
enfoques metodológicos y con diferentes técnicas de análisis, confluyan en
unos mismos resultados, estaremos determinando la validez convergente de la
medida del constructo propuesta.
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enfoques metodológicos y con diferentes técnicas de análisis, confluyan en
unos mismos resultados, estaremos determinando la validez convergente de la
medida del constructo propuesta.
En la revisión bibliográfica efectuada hemos observado que existe un
proceder común en el estudio de la calidad de servicio: La mayoría de los
investigadores parte de unos supuestos teóricos y diselia la investigación
conforme a ellos. A nuestro juicio, esto conlíeva el riesgo de que tales
estudios empíricos confirmen tautológicamente los presupuestos teóricos,
pues la investigación se ha diseñado para recoger exclusivamente los hechos
confirmatorios, y no otros hechos que puedan avalar y adaptarse a
expJicaciones alternativas. En este sentido, la mayoria de las investigaciones
utilizan la escala SERVQUAL (en sus diferentes formatos y versiones)
aunque luego operativicen el constructo de diferentes formas (sólo percepción
de resultado (Cronin y Taylor), Percepción menos Expectativas (P,Z,B), o
Percepción menos Expectativas ponderado por Importancia. Es por eso,
creemos, por lo que también la mayoría de los resultados publicados
reafirman tautológicamente los presupuestos teóricos de partida.
En esta tesis, por el contrario, se aborda el objeto de estudio con un
enfoque multimétodo de fases, en cuya primera fase cualitativa se explora,
descubre y contextualiza el problema de la calidad de servicio bancario y que
sirve, además, para plantear hipótesis, basar la confección del instrumento de
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medida y, posteriormente, en una segunda fase cuantitativa, comparar y
generalizar los resultados de la primera (integración combinatoria),
intentando analizar y valorar la confluencia/divergencia de resultados de
ambos enfoques (integración convergente), sin partir de supuestos teóricos
apriorísticos dominantes en el ámbito de la calidad de servicio, sino
aceptando lo que confluye con la teoría dominante y lo que discrepa de la
misma, facilitando, con ello, el planteamiento de hipótesis alternativas que, en
la fase posterior cuantitativa, serán contrastadas con resultados de aval o
retbtacxon.
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3.2. METODOLOGIA DE LA FASE 1: ESTUDIO PREVIO
CUALITATIVO
La metodología de esta fase se corresponde con una investigación
exploratoria, de tipo cualitativo, consistente en la realización de cuatro
Reuniones de Grupo No Dirigidas, con clientes de entidades bancarias de la
Comunidad de Madrid que cubrian un amplio espectro no sólo en cuanto a
nivel cultural, económico, clientes de diferentes entidades y diferente nivel de
bancarización, así como clientes que habian adoptado recientemente algún
comportamientos de ruptura total o parcial con entidades y clientes
tradicionalmente fieles a su entidad habitual. Este conjunto de reuniones vino
a completar las ya realizadas como base exploratoria (12) al Estudio
“Presente y fUturo de los Servicios Bancarios de las entidades financieras”
(Bernard Krief 1986; Santiago, 1992), introduciendo específicamente la
temática de fidelidad-ruptura con las entidades financieras.
Las reuniones fUeron organizadas por una persona experta en estas
actividades, con control riguroso de los asistentes para evitar las distorsiones
debidas al “asistente experto”. Se realizaron durante el mes de marzo de
1997, en salas céntricas acondicionadas al efecto, y moderadas por el autor.
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La introducción y regulación temática vino marcada por la siguiente
secuencia
• Tema de Partida : “Las Relaciones con las entidades financieras”.
• Tema de Centraje : “La Calidad del Servicio Financiero : Qué entienden
que es, cómo se manifiesta, indicadores de buena y mala calidad,
necesidades, expectativas,..”
• Tema de Recentraje : “La fidelidad o ruptura de relaciones con las
entidades financieras : Motivos, dinámica...”
De las transcripciones de tales reuniones se realizó un análisis de
contenido temático de las verbalizaciones obtenidas y registradas, de donde
resultan los aspectos más relevantes, los aspectos concretos, que dan lugar a
una primera categorización o agrupación en factores. A partir de aquí, se
agruparon en categorias más generales (categorías operativas) y
posteriormente en dimensiones analíticas. En cada uno de los factores se
recogen “verbatin” significativos que ilustran aquellos indicadores de
expectativas y percepciones consideradas en cada una de las categorías y
dimensiones.
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3.3. METODOLOGL4 DE LA FASE 2: CONTRUCCIÓN DE LA
ESCALA DE CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO
Esquemáticamente, para la construcción de la Escala de Calidad de
Servicio Bancario, se ha seguido el siguiente procedimiento:
1) Creación de una Escala Preliminar según las especificaciones
2) Aplicación de la Escala Preliminar a una muestra apropiada.
3) Análisis de la forma preliminar de la escala.
4) Revisión subsiguiente y elaboración de la escala final-definitiva.
5) Aplicación de la Escala Definitiva a una muestra de la misma población.
6) Validación de la Escala Definitiva.
1) Creación de la forma preliminar
Con los indicadores resultantes del Estudio Exploratorio Previo se
construyó una Escala Preliminar, tras un planteamiento cuidadoso y la
especificación de sus características esenciales como: el propósito de la
escala, el contenido de los elementos (se incluyeron aquellos contenidos
considerados relevantes en el Estudio Exploratorio Previo), la clase de escala
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y el sistema de puntuación. Se optó por una escala multi-items, tipo likert, de
amplia longuitud (60 items) que reflejaban situaciones concretas y
especificas.
Los items estaban organizados y dispuestos por categorías temáticas,
conforme a los resultados dcl Estudio Exploratorio Previo.
La información se recogió en una hoja de respuestas, precodificada
para su tratamiento informático y cuidadosamente diseñada para facilitar la
anotación de las puntuaciones y dotar de fluidez en la contestación.
Dado el número de elementos, el tiempo máximo recomendable para
su aplicación y que las operaciones de evaluación se efectuaban, para cada
item de manera consecutiva en :1) Calidad de Servicio Percibido, 2) Calidad
de Servicio Esperado y 3) Importancia, se optó por una escala likert sencilla,
de 5 puntos positivos, acompañada de una breve descripción en la cabecera de
la columna de la tabla de recogida de información (Véase el Cuestionario en
el Anexo n0 1).
2) Aplicación de la forma preliminar a una muestra apropiada
La forma preliminar de la Escala se aplicó sobre una muestra de 509
clientes de servicios bancarios, residentes en la Comunidad de Madrid,
durante el mes de mayo de 1977, suficientemente representativa de la
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población bancarizada en sus diversos niveles, así como de sexo, edad y
estatus socioeconómico, clientela de diferentes entidades, etc.
3) Análisis de la forma preliminar
Con los datos recogidos
los elementos. Para establecer
técnicas que establecieron los
intercorrelaciones entre sí y su
elección o rechazo. También
homogeneidad (fiabilidad) de
predictiva.
en el punto anterior se procedió al análisis de
la escala definitiva se utilizaron diferentes
niveles de penetración de los elementos, sus
potencial discriminante, deeterminando así su
se hace un primer intento de análisis de
la escala y de su validez convergente y
4) Revisión subsiguiente y elaboración de la escala final-definitiva.
Con arreglo a los datos proporcionados por el análisis de elementos
del ejemplar preliminar se procede a eliminar aquellos elementos de la escala
que no han superado determinados criterios de análisis. Una vez realizada la
criba , y con los elementos que sobreviven a ella, se dispone del ejemplar
revisado con arreglo al formato especificado. También se tipifica el
procedimiento de aplicación, instrucciones, formato, limites de tiempo y otras
consideraciones.
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5) Aplicación a una muestra de la misma población
El ejemplar revisado se aplica posteriormente a otra muestra de la
misma población, para obtener datos de validación de la escala. Estos fueron
obtenidos por medio de una muestra de 1198 individuos usuarios de servicios
bancarios, en sus domicilios, durante los meses de junio y julio de 1997, por
la Red de Campo de Taylor Nelson. El ámbito poblacional lo constituyeron la
población bancarizada de la Comunidad de Madrid.
6) Validación de la Escala.
Fiabilidad: Para proceder al cálculo de fiabilidad de la Escala
Definitiva se emplearon varios criterios: el del coeficiente Alpha de
Crombach y el de las dos mitades, aplicados ambos a las diferentes formas de
operacionalizar el constructo ‘calidad de servicio’:
1) Calidad de Servicio Percibido (Percepción de Resultado).
2) Calidad de Servicio Percibido menos Esperado (Resultado-
Expectativas).
3) Calidad de Servicio Percibido menos Esperado ponderado por la
importancia ((Resultado-Expectativas )x Importancia).
Complementariamente se calcularon indices de fiabilidad parciales
para cada dimensión resultante del análisis factorial exploratorio.
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Validez de Contenido: Para evaluar la validez de contenido no sólo
se ha intentado realizar una buena definición conceptual del objeto de la
medida de calidad de servicio bancario sino que se ha recurrido a la
realización del estudio exploratorio previo que generó los items que
representan todas las dimensiones relevantes del fenómeno.
También se reviso analizó la literatura existente, con los
planteamientos teóricos, las experiencias llevadas a cabo y las criticas y
sugerencias a que han dado lugar, para intentar contemplar todos los atributos
a medir y la mejor forma de hacerlo en el sectorbancarío.
Validez de Constructo: La validez de constructo se ha evaluado
investigando las propiedades que mide Ja escala, viendo si confirman o
niegan las hipótesis precedentes sobre calidad de servicio. Para ello se ha
procedido a realizar una análisis dimensional mediante análisis factorial, para
cada una de las formas de operacionalizar el constructo.
Complementariamente, para determinar la validez convergente, se
realiza un análisis factorial confirmatorio por el método de máxima
verosimilitud (MIL) para testar la hipótesis nula de existencia de un número
determinado de factores, así como la utilización del análisis factorial
confirmatorio mediante ecuaciones estructurales de Jóreskog y Sorbom
(LISI{EL) y Arbuckle (AMOS).
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Asimismo, para la comparación y elección de modelos se utilizó la
técnica de repetición de muestras (‘bootstrap’) de Linhart y Zuchini, que
constituye una ayuda práctica en la selección de modelos de análisis
estructural.
Validez de Criterio: En nuestro estudio se ha considerado variable
criterio la evaluación de la calidad global del proveedor principal y, como
variables predictoras, por una lado la puntuación promedio resultante de
operacionalizar la C.S.B. y, por otro, las puntuaciones factoriales de los
diversos formatos de la Escala de C.S.B., a través del análisis correlacional y
de la comparación de coeficientes beta de la regresión múltiple.
Validez Predictiva: No habiendo sido posible —conforme estaba
proyectado- completar el diseño de esta investigación con un panel de
usuarios cuyo comportamiento de lealtad-deslealtad hubiera sido seguido a lo
largo del tiempo, hemos recurrido a una fórmula híbrida entre la validez de
criterio concurrente y predictiva, consistente en medir concurrentemente, en
el momento de aplicación de la escala, no la conducta de lealtad/deslealtad,
sino la previsión de la conducta futura de los usuarios, a través de su
declaración de intenciones de lealtad respecto de la entidad principal, o de la
previsión de otras conductas relacionadas, como la recomendación de la
entidad a terceros o, incluso, el nivel de satisfacción reportado por la misma
entidad principal.
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3.4. METODOLOGIA DE LA FASE 3: ESTUDIO DOCUMENTAL Y
EMPíRICO
Para cumplir con la premisa de objetividad que exige todo estudio
académico, han sido consultadas varias frentes de información objetivas y, a
la vez, complementarias. Por una parte, los datos objetivos del Registro de
Reclamaciones del Banco de España; por otra, la opinión directa de los
clientes sobre la calidad, basada en una encuesta directa a clientes/usuarios de
servicios bancarios y la referencia a diversas investigaciones que sobre el
comportamiento financiero de los españoles han venido realizando diversas
empresas como Bernard Kriefl FRS Ibérica, Nielsen Company, etc, cuyos
datos nos han permitido realizar un seguimiento cronológico, a lo largo de los
últimos 25 años, de los temas estudiados.
Para la realización de este trabajo descriptivo se ha utilizado parte de
la información contenida en una encuesta sobre comportamiento y actitudes
de los usuarios particulares de servicios bancarios de la Comunidad de
Madrid, realizada durante los meses de junio-julio de 1997. El universo de
estudio lo integran los usuarios de servicios bancarios mayores de 18 años
residentes en la Comunidad de Madrid. La muestra de 1198 individuos fue
estratificada por tipo de hábitat, sexo y edad, y las unidades seleccionadas
por sistema polietápico de rutas aleatorias. Para un nivel de confianza de 2
sigmas, el error muestral máximo resultante, para los datos globales, seria de
±/- 2,8 % y para el supuesto más desfavorable de p=q~50%. Aplicando la
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corrección por utilizar el sistema polietápico y el correspondiente a la
utilización de variables multitómicas, el error máximo corregido es de +/-
4,30.













Hombre Mujer Hombre Mujer hombre Mujer n
18—29 134(29,6) 133 (26,2) 22(29,9) , 20(26) 10(29,9) 9(26) 3(34,3) 2(26) 333 27,8
30-39 90(19,8) , 92(18) 14(19,4) 14 18,5 6 19,3 6 18,4 2(22,2)2 2(18,5) 226 18,9
40-49 78(17,1) 85(16,7) 13(17,3) , 13(16,6) 6(17,3) 6(16,6) 2(19,8) 2(16,6) 203 ¡6,9
50-64 93(20,5> . 106(20,9) 15(26,7) 36(20,8) 7(20,7) 7 (20,8) 1(8,9> - 2(20,8) 247 20,6
65 * 57(12,6) 92(18,2) 9(12,7) , 14(18,1) 4(12,7) 6(18,2) 1(14,8) - 2(18,1) ¡86 15,6
100Total 454(106) - 508(100) 74(100) 78(100) 33(100) 34(100) 8(100) 9(100) 1198
El cuestionario recababa información sobre comportamientos:
(frecuencia de visita a la oficina bancaria, entidades con las cuales se trabaja,
antiguedad con las mismas, entidad principal, productos/servicios utilizados,
ruptura total y parcial con entidades, motivos de ruptura, acciones de
retención percibidas, ...) y actitudes: (grado de satisfacción con entidades con
las que se trabaja, intenciones de ruptura total y parcial y sus motivos,
entidades recomendadas.. .asi como escala de valor en la elección de entidad










PREVIO SOBRE CALIDAD DE
SERVICIO BANCARIO
4.1. PERCEPCIONES GENERALES
A pesar de los cambios operados en el sector en relación al cliente en la
última década, todavia existen serias reminiscencias de otros tiempos en que las
relaciones con las entidades bancarias se percibían como una relación desigual, que
el intercambio no es equilibrado ni igualmente positivo para ambas partes: entidad y
cliente. Por el contrario, el cliente mantiene la conciencia de dar más de lo que recibe
o recibir menos de lo que entrega. Esta desigualdad percibida produce un estado de
insatisfacción, con una demanda latente de afirmación como persona y como cliente
de la entidad.
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Se mantiene, respecto al estudio exploratorio de 1986, la consideración
de falta de acuerdo sobre la valoración de lo que se intercambia: el dinero. El cliente
percibe que para la entidad bancaria el dinero no es sino una mercancia, la materia
prima de su actividad empresarial, mientras para él es el fruto de su trabajo y
sacrificio, asi como el fundamento de realización de ilusiones y proyectos vitales.
Del conjunto de necesidades manifiestas y latentes en los discursos, se
coligen un conjunto de ellas que resumimos en las siguientes categorias
1. Necesidades ce Comprensión/Afirmación, que implican, para las
entidades, el reconocimiento personal y la asunción de la problemática
individual de los clientes.
2. Necesidades Operativas, de Resultados, que implican la oferta de
amplia gama de servicios/productos financieros, Flexibilidad
(minimización de barreras burocráticas en las gestiones), Rapidez y
Eficacia.
3. Necesidades de Conocimiento/Consejo, fundamentalmente




En los segmentos que poseen mayor cultura financiera, así como mayor
nivel de bancarización, su nivel de exigencias llega al punto de sugerir un cambio de
“filosofia del negocio bancario”, que se perilla en los siguientes aspectos:
• Gestionar clientes, no sólo operaciones.
• El cliente no es un número, ni un saldo, sino una persona.
• El cliente no está al servicio del banco, sino al revés.
• Se demanda una relación permanente (no sólo puntual), humana (no
sólo mercantil), ya que el cliente no sólo deposita el dinero, sino su
confianza en la entidad.
No se aprecian distinciones claras entre dos conceptos que para muchos
clientes son sinónimos: calidad de servicio y satisfacción, mientras que para otros,
generalmente los que poseen mayor nivel de cultura y exigencias financieras, la
distinción, aunque difusa, se establece en que la calidad de servicio es un sumatorio
de percepciones, impresiones, creencias, imágenes y experiencias que a lo largo del
tiempo van conformando la actitud evaluativa, de alto contenido racional, de lo que
denominamos calidad de servicio, mientras que la satisfacción es más bien un estado
emocional resultante de una experiencia o encuentro puntual (gratificante o no) con
la entidad, y que, con el tiempo, llega a constituir un elemento importante de la
calidad de servicio.
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En cualquier caso, ambas, calidad de servicio y satisfacción, se perciben
y manifiestan sobremanera en el proceso de entrega del producto/servicio más que en
el servicio/producto en si mismo. Sin embargo, la satisfacción aparece más ligada a
los elementos tangibles del producto: calidad objetiva, precio, así como a los factores
de conveniencia, disponibilidad y otras consideraciones. Por el contrario, la calidad
de servicio, puede inferirse incluso al margen de la experiencia, como una imagen
conformada de una determinada entidad con la que ni siquiera ha llegado a tener
relación de cliente.
En relación a la fidelidad-ruptura, la práctica totalidad de la clientela
están de acuerdo en que una buena calidad de servicio incrementa la fidelidad,
aunque no es requisito único, pues aparecen comportamientos de ruptura motivados,
sobre todo por el coste del dinero y de los servicios. Por el contrario, la insatisfacción
y/o una mala o deficiente calidad de servicio no genera necesariamente ruptura total,
aunque sí es más probable la parcial, apreciándose una cierta inercia a mantenerse
como cliente de la entidad, muchas veces por comodidad, otras por no encontrar
entidades suficientemente atrayentes que motiven el cambio. Este tipo de clientes,
potencial e intencionalmente infieles, en ocasiones llevan a cabo deliberadamente
una disminución selectiva de operaciones, como “castigo” a la entidad con la que no
se sienten satisfechos. Esta actitud y comportamiento suele configurarse en mayor




4.2.. ¿QUÉ ES LA CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO?
Es dificil definir en término absolutos lo que es calidad de servicio.
Las características percibidas del servicio bancario, que nos llevan a una
concepción sobre la calidad, son relativas, dependiendo de los clientes que lo reciben
- en función sobre todo de sus necesidades financieras y de la respuesta esperada de
las entidades - y del momento en que ¡o hacen. En el cuadro siguiente quedan de
manifiesto, de manera resumida, la relación entre necesidades-respuesta esperada -
características percibidas de calidad de servicio y tipo de entidades asociadas:
Figura no 5: Necesidades, Respuesta Esperada y Características Percibidas








-Conocimiento del cliente, Cortesía,
Conf,dencialidad.
-Interés por el cliente, Credibilidad,
Confianza.
-Oficinas, Cajeros, Horarios, Teléfono,
Videotex, Banco en casa.









-Amplia, con ventajas comparativas
frente a la competencia.
-Traje a medida, Permisividad en
descubiertos.
-Minimización de errores, asumir los
que se producen, Nivel de
mecan,zac,on.
-Prontitud en realización de
operaciones.
Información! Consejo





-Clara y Úansparente sobre rentabilidad
y costes de las operaciones
-Inteligible y rápida.
-En sentido amplio.
-Adopción dc iniciativas en beneficio
del cliente.
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Queda de manifiesto que la calidad de servicio es:
• ambigña: no podemos llegar a una definición unitaria y concisa que señale su
alcance y caracteristicas diferenciales, lo cual dificulta su comprensión e
imposibilita lograr un modelo singular que explique todas las percepciones sobre
la calidad.
• mul«factorial: no parece reducible a un solo contenido o categoría, sino que
aparece a través de diversos indicadores que conforman varios factores
interdependientes y con diferente peso en la configuración final. Conforme varia
el perfil de los clientes, algunos elementos adquieren diferente peso especifico.
• Integral : elementos subjetivos (trato, claridad de explicaciones, amabilidad..) y
objetivos (colas de espera, funcionamiento de cajeros, estética de oficina.)
participan de manera conjunta en la percepción y valoración del servicio.
El concepto de Calidad de Servicio es, pues, muy amplio, permitiendo tanto
una evaluación global como e] análisis en dimensiones. En ocasiones se explícita en
relación a lo que se espera, por lo que podría ser definido no sólo en relación al
servicio que se presta al cliente, sino también con la idea previa que el cliente tiene
del mtsmo. Por tanto, calidad de servicio pudiera ser referida como la comparacíon
entre lo que el cliente espera recibir y lo que realmente recibe.
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Por ello, la calidad de servicio es mayor cuanto más se aproxima el servicio
recibido al servicio esperado.
El servicio esperado, a su vez, depende de una serie de circunstancias:
• de las propias necesidades del cliente
• de la experiencia previa que se tenga de la entidad bancaria o de la oferta
existente en el mercado
• de las expectativas de servicio
• de las campañas de comunicación de las propias entidades bancarias
u de la información recibida por otras personas.








Factores Determinantes de la Calidad de Servicio Bancario
4.3. FACTORES DETERMINANTES DE LA CALIDAD DE SERVICIO
BANCARIO
Los factores que, con mayor o menor peso, configuran la calidad de servicio y
que, además, nos sirven para valorar la satisfacción sentida por los clientes en su
relación bancaria, los agrupamos en cuatro categorías operativas:
u Factores de comunicación o interaccion.
• Factores funcionales
u Factores externos, estético-ambientales
• Factores de imagen
u Factores de Oferta Financiera
los






























































































































































Factores Determinantes de la Calidadde Servicio Bancario
431. Factores de Comunicación ¡ Interacción
La calidad de servicio descansa en gran medida en la ‘bondad’ del contacto
que el cliente establece con los empleados o representantes de la entidad financiera.
Los factores integrados en esta categoría refrendan la importancia del ‘factor
humano’ y son:
• Información clara y transparente
• Trato/Amabilidad
• Flexibilidad/Comprensión de necesidades
• Profesionalidad de empleados
4. 31.1. Información clara y transparente
Supone un ajuste de la comunicación al nivel de comprensión del cliente;
también transmitir una sensación de veracidad y no ocultamiento de la información.
Para el cliente la información es sinónimo de capacidad de control de la gestión y de
búsqueda de una mayor implicación personal en las operaciones. El cripticismo y la
percepción de información interesada se perciben como elementos de falta de
orientación positiva de servicio al cliente.
Sus indicadores son:
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• Informaciónes comprensibles : Percepción de que la información es clara y
entendida. Es el cliente quien debe reconocer que la información que recibe en el
trato con el empleado de la entidad o por otros medios, es asequible y clara, o por
el contrario tiene dificultades para entenderla.
.es que para entender la información de los extractos tienes que se poco menos
que economista. Yo desde luego no entiendo casi nunca la información que me
mandan. - -no entiendo nada Yno digamos cuando vas a pedir un crédito: que si
el mibor, el iuyon el hiLl los tipos de crédito. - - vamos que es un follón que no
entiende ni dios...”.
• Periodicidad adecuada de las comunicaciones enviadas al cliente: Aunque
dependiente, en la mayoría de los casos del nivel y eficiencia del sistema
informático y, por tanto, relacionadas con lo funcional, ténico-operativo, la
clientela lo percibe asociado al proceso de comunicación.
- .yo trabajo con dos cajas.. .y mientras que una se pasa en enviar cartas, la
otra lo hace de pascuas a ramos, aunque haya habido movimientos en la
cuenta. - -a lo mejor esporque tengo poco dinero con ellosypiensan que no soy un
buen cliente...pero casi nunca sé si tengo o no tengo para sacar dinero o hacer
algrín pago de esa cuenta
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• Información Completa : El cliente puede percibir que la información que recibe
es amplia y suficiente, con sus pros y sus contras, o por el contrario parcial,
medias verdades.
- no, no es que mientan Lo que dicen es cierto, pero no dicen toda la
verdad, no sólo en la publicidad que se hacen sino también cuando les preguntas
en la oficina. - son medias verdades. - y claro, tu picas”...
• Información desinteresada: Percepción de que la información proporcionada
está orientada a su propio beneficio o, por el contrarío, recibe la información que
más conviene a la entidad.
- dicen las ventajas, lo positivo, pero no los inconvenientes, los gastos que
conlíeva un servicio: te regalan la tarjeta, pero no dicen que después del
primer año te van a cobrar 3000 pts., ni que si te la roban tepueden dejar sin
blanca...
- - yo, ya por sistema, por cada beneficio o ventaja de un servicio que
quieren colocarme, les pregunto por un inconveniente..y la verdad es que me
cabrea que casi siempre me digan que ninguno. - - vamos que se los tengo que
sacar con sacacorchos...”
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4, 3.1.2. Trato/Amabilidad
En su relación con los empleados de la entidad, la atención prestada puede ser
entendida como simpatia, deseo de agradar, amabilidad respeto y cortesia. Supone la
vivencia emocional de ser afirmado, respetado como cliente.
Los indicadores o variables que configuran este factor y las verbalizaciones
que de ellos hacen los clientes son
• Trato recibido : percepción de empatia o actitud de ponerse en el lugar del
cliente, con extremos en entrañabilidad por una parte e indiferencia o
distanciamiento por la otra. También indica la vivencia de sentirse tratado como
un número de cuenta -sin diferenciación del trato que dispensan los cajeros- y no
como cliente/persona.
- .para ellos tú no eres más que un número de cuenta..,cuando vas y te
dicen : cuál es su número de cuenta?, en lugar de ¿cómo se llama Ud ? -
• -. es que fi/ate, tengo la sensación de ser un número para ellos el
1073... aunque, fijate, al princzftio de utilizar los Cajeros A utomáticog me sentia
gratamente sorprendido porque una máquina me tratara, a pesar de su voz
electrónica, de manera más amable que el Sr Que está detrás de la ventanilla..
además se refiere a tipor tu nombre...te dice Bienvenido Sr Rodriguez. - - de esta
manera, si la operación que voy a realizar me la puede realizar el Cajero
Automático, pues con él la hago...
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• Trato discriminatorio: Su percepción entraña la creencia de que el trato recibido
por el cliente depende del volumen de negocio con la entidad o de
otras situaciones personales, como sexo, estado civil, etc.
- --es que te repatea ver que, cuando tú llevas JO minutos en la cola, llega un
señor muy bienpuesto, y en cuanto le venpoco menos que se arrodillan ante él,
buenos días D. Fulanito, qué tal D. Fu/anita - - y le hacen pasar a un extremo del
mostrador y le atienden en el acto. - - claro, y tu ves que hay clientesy clientes. -
- - - algunos empleados tratan muy mal a las pequeñas cuentas. - - hasta casi
llegas a sentir vergflenza de ir al banco por tener poco dinero. - -deherían tratar
igual al 5>’-. que cobra elparo que al ejecutivo que cobramillones. -
• Contidencialidad : Sobre todo en lo relativo a la discreción en el trato, si en las
consultas o gestiones se guardan las elementales normas de discreción y respeto a
la intimidad del cliente.
- - no es que vayas allí recordándoles el deber de secreto bancario, que
imagino lo cumplirán, sino que ¡e resulta desagradable e incómodo hablar de
determinados asuntos en voz alta para que se entere todo el barrio. - -
a pesar de que ahora han puesto una marca en el suelo, no sé si la
llaman “de confidencialidad”, o “espere aquí su turno “, pero lo cierto es que
sirve para bien poco, porque de la misma manera que yo me entero de los
asuntos que trata el que va delante de m¿ los demás se enterarán de los asuntos
que yo trato, y la verdad, me da cierto reparo y me siento incómodo.., como
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cuando era joven e iba a una farmacia a comprar preservativo& ..los tenía que
pedir, cuando había otros clientes, con la palabra “profilácticos” pues si no el
mancebo decía no tenerlos, así tengo que dirigirme casi en clave al empleado,
para que los demás clientes no se enteren de los asuntos que llevo entre
manos... -
• Familiaridad : Percepción del grado de conocimiento entre el cliente y el
empleado como elemento que infunde seguridad al cliente, frente a la extrañeza de
caras nuevas o personas que tratan de manera indiferente.
- - Y. - - a quién no le gusta que le llame>’>’ por su nombre, que le digan hola ! D.
Fulanito, qué tal van tus cosas; cómo va tu hqo. -
- - . que te conozcan, que te saluden, que les puedas decir “Oye Mariano,
prepárame un tolón conformado por tanto, que luego vengo a recogerlo “. - - o que
cuando llegues a retirar dinero no tengas que rellenar el papelito, y te digan ¿lo
de siempre ?. . vale...”
..pero, claro, a mi esa familiaridad o compadreo no me gusta, yo prefiero
que me traten cortesmente, respetuosamente.. - ahora bien, si hay a quien le va ese
tipo de trato, pues muy bien, pero que no lo hagan por sistema con todos...”
• Simpatía : Expresa el tono afectivo del contacto.
• no pido que sean simpáticos forzados, que eso siempre se nota y no me
agrada, sino un trato cordial, amable y hasta simpático, pues es lo menos que
espero de ellos y además que seguro que ya nos lo cobran de alguna manera. - -
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• Atención prestada: Percepción de la concentración de la atención en el cliente
por el empleado, o por el contrario, que atiende otros asuntos diferentes durante la
consulta u operacion.
‘t..y cuando te están atendiendo, ves que hablan por telefono con su suegra, o
están comentando el partido de fútbol del domingo, y tú allí, de espectador,
cuando deberias ser el centro de atención como cliente que ere& - -
• Actitud del empleado en el contacto inicial y despedida : Frialdad o
cordialidad mostradas.
• algunos bancos, algunos empleados, te tratan hasta de manera grosera, ya
no es que no saluden con un hola o adiós, sino que a veces algunos no dicen
nada, o lo que es peor, te espetan un ‘4ué quiere ? “, de malas maneras, como si
les cabreara tener que tratar con el público.. -buena falta hacía que les educaran
como a los del Corte inglés, que nada más verte, Hola! Le puedo ayudar en
algo ?...“.
• Actitud del empleado ante preguntas ilógicas : Pone a prueba la cortesía,
paciencia y buenos modales.
- ..en ocasiones; cuando preguntas algo, ponen caras extrañas, col? muecas,
como si estuvieras preguntando tonterías o absurdos y te hacen sentirte tonto, o
culpable de no haber leído la letra pequeña. - -les sienta mal tener que dar
Úytorrnacióuz o explicacionesypone>’>’ mala cara...
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- - es que el empleado ha de contar con que el cliente no siempre sabe de
todo, y mucho menos de la letra pequeña, de las instrucciones detalladas, de los
pormenores de las operaciones, por lo que se espera que responda con cortesia,
con buenos modales, con paciencia.. -y si no lo sabe hacer as¿ que le cambien a
otro puesto de trabajo que no tenga contacto con elpública - pero en ocasiones,
más bien parece que quienes atienden al público son los peores empleados, los
que menos interés tienen por su trabajo... -
4. 3.13. Flexibilidad/Comprensión de necesidades
Supone aportar al cliente la confianza de que sus requerimientos y demandas
son asumidos por la entidad para evitarle perjuicios. Operativamente aparece ligada a
la minimización de barreras burocráticas en las gestiones.
Sus indicadores son:
• Pagos en números rojos o pequeños adelantos de efectivo: Esta permisividad
para evitar dificultades al cliente es un buen criterío de flexibilidad, cuya
insatisfacción puede dar lugar a la ruptura con la entidad.
a la vuelta de vacaciones; con todo el follón de los gastas; me
devolvieron un recibo de la comunidad de vecinos, porque no había saldo
suficiente.j era la primera vez que me ocurria. ~pues no pagaron el recibo y salí
en la lista de morosos de la comunidad..qué vergilenza, yo que no he debido
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nunca nada a nadie !.. -con lo fácil que hubiera sido darme un telefonazo
indicándome que no había saldo suficiente, y hubiera ingresado más dinero. - -me
enfadé tanto que cambié la nómina a otro banca..”
“...deberían demostrar que sepreocupan más por el cliente, y comprender que
este puede tener determinados problemas y necesidades pequeñitos y muy
puntuales que se podrían solucionar fácilmente. Es un contrasentido que te
ofrezcan el anticipo de la nómina y luego no sean capaces de pagar un recibo
por insuficiencia de saldo en unoscielitos de pesetas...”
• Exigencias de excesivas garantías, avales, papeleo: Su percepción denota
pérdida de confianza en el cliente y una barrera en la comprensión de las
dificultades personales.
- .y si pides un crédito pequeño, de estos al consumo, resulta que tienes que
llevar nosecuantos papeles: que si la nómina, el recibo de la comunidad de
vecinos, del colegio de los niños, las escrituras del piso.. - vamas la biblia en
verso, No se fian de nadie, para conseguir un millón tienes que asegurarles que
tienes cinco. - .pues si tuviera cinco, no necesito pedir un crédito. 12’
lo que más me duele es que, cuando he tenido necesidad de pedir crédito,
todo han sido problemas y d¿ficultades, y ahora que tengo ingresos saneados y no
necesito créditos, me llueven cartas del banco ofreciéndome crédito casi gratis,
casi sin condiciones. - - pero, ¿no ven que por mi saldos, si necesitara dinero lo
sacaba de la cuenta, sin tener que pedir crédito ?. - Y’
• Disponibilidad : Implica la percepción de facilidad de contacto con el personal de
la entidad (también telefónico), incluyendo tanto la buena disposición de los
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empleados atendiendo al público como la existencia de un horado suficientemente
flexible para el público.
- - . en muchas ocasiones, al recibir una determinada información, o extracto
de cuenta, hay algo que no entiendes, o algún error que pueden haber
cometido..,entonces, si estás trabajando y no puedes acudir a tu oficina, pues
si pudieras solucionarlo por teléfono.. - .pero te puedes pasar toda la mañana
llamando, porque cuando no comunican, no lo cogen, o si te lo cogen te
puedes pasar un cuarto de hora sin izad/e al otro lado, vamos que se olvidan de
ti. -.
- - .y menos mal que últimamente ya abren por la tarde un día a la semana,
porque antes yo mepasaba un mes sin acudir al banco, o si lo quería hacer me
tenía que escapar del traba¡o, y como por telefono con mi caja no puedo
solucionar izada -
-- . es que espara matarlos!. Resulta que si quiero ir a la caja, tengo que
retrasarme en ir al trabajo, y cuando llego a la caja resulta que de las cuatro
ventanillas sólo hay una en funcionamiento, y la otra gente, por allí, haciendo
sus cosas.. pues izada, no señor tengo que esperar la cola de 3 o 4 mientras
ellos se tocan las narices dentro. --
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4. 3.1.4. Profesionalidad de los empleados
La profesionalidad de los empleados, su cualificación profesional, se percibe
como garantía e la eficacia de gestión, contribuyendo al aumento de la confianza y
seguridad respecto a la entidad.
Sus indicadores son:
• Conocimiento del cliente: En lo que se refiere a la situación personal y
financiera, bien en el momento de la gestión, bien un conocimiento previo del
cliente-
- . - hombre, no es que pidamos que los empleados tengan que conocer los
pormenores de todos y cada uno de los clientes. -.sería imposible. - .pero sí que
para determinadas operaciones, por ejemplo cuando vas a pedir un crédito o
cuando vas a realizar una determinada inversión, que miren tu historia
bancaria con ellos, que te pregunten, que te sonsaquen cosas para saber si
tienes o no poder adquisitivo a. por qué a lo mejor no te va ese crédito que tú
mencionas y tepuede ir mejor otro...y ahora con elfollón defondos, planes de
inversión y todo eso, pues que intenten adecuar tu comportamientofinaizciero,
tus necesidades con el producto que mejor te vaya, y no con el que más les
interese a ellos en esos momentos. -
. Dedicación al cliente: Percepción de que en el contacto se desea terminar cuanto
antes o bien se le dedica todo el tiempo necesarío.
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- -.parece que está!? presionados más por que la cola no se les alargue, más
que por hacer bien lo que tienen entre manas - - luego, !claro¡, vienen los
errores -
- . .y es que, aunque no haya colas intentan despacharte cuanto antes, sin que
puedas plantear las dudas que tengas. - .luego, una vez que has dejado la cola.
te da corte volver a preguntar lo que no te ha quedado claro
• .deberían coizciliar, aunque parece d<fícil, la buena atención al cliente coiz
la rapidez. -
• Argumentarlo : Si se le ofrecen o no razones o argumentos diferenciales para
operar con la entidad o realizar la operación propuesta.
- . a veces, siles insinúas que, por ejemplo, intentas llevar tu dinero a otro
banco, porque te dan ¾de punto más, ni siquiera intentaiz argumentar las
veíztajas que teízdrías por quedarte coiz ello& - - que se me ocurren hasta a mz,
por ejemplo, la facilidad y el control al trabajar con menos bancos, o que,
como contrapartida su banco te ofrece más en otros productos o mejores
servicios. - no, todo lo más que te dicen es que no pueden darte más... que es
una ordeiz de la centraL. - vamos; que si tuvieran que vivir de la venta lo
llevaban crudo 1”
t.yo quería hacerme un fondo de inversión. - y de los cuatro que tenía el
banco, poco menos que tuve que elegir a voleo, porque la señorita que me
atendió no me supo decir cuálme interesaba más
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• Capacidad de expresión: Mayor o menor facilidad de expresión, dominio del
vocabulario empleado por el representante de la entidad, e interés del personal en
adaptarse al lenguaje y conocimiento financiero del cliente. Relacionado co nel
indicador “Explicaciones comprensibles”
..es que los hay “muditos “, que parece que les da miedo hablar, o que no
tienen soltura para hacerlo...”
- -. también están los “listillos “, con un piquito de oro, que de cuatro
palabras que dicen sólo entiendes una..
- ..o algún esforzado, al que le deben haber dicho en un cursillo que tiene
que hablar deforma que la gente le entienda.~pero que habla igual a lapipera
de la esquina que al ingeniero de la oficina de enfrente.. y. claro, éste se siente
incoznodoáado...
• Dominio de las operaciones 1 Conocimiento de los productos-servicios en el
mercado : Si el empleado muestra un aceptable conocimiento del tema sujeto a
operación, así como de los productos-servicios no sólo de la entidad sino los
ofrecidos por la competencia, o bien éstos se percibe como insuficientes.
- - .y de la operación que quería hacer, de una cuenta que llevaban
anunciando más de una semana, nadie sabía, en toda la oficina, cómo se tenía
que hacer. - .tuvieron que llamar a la central y, como ni así les quedaba claro,
tuve que volver otro día
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-. y el tío, por más que le daba a las teclas del ordenador, no le salta..
venga buscar las instrucciones en un papelito que no encontraba, y después de
5 minutos, menos mal que preguntó al compañero de la ventanilla de al
lado. - .y en un segundo lo solucionó ‘1
• Buena presencia : Entendida como el aspecto cuidado, compostura y actitud
ordenada de los empleados, que representan en alguna medida, el aspecto humano
de la organización.
~y, aunque la oficina casi sólo trataba con personas jóvenes y personal de
la universidad..,mira, es que al verlo ast con una cresta en elpelo, de colores,
y uíza camiseta negra sin manga& - - .es que me dio la risa y casi me
Orino..,demasiado moderno... chocaba..desentonaba
• Capacidad de decisión : Aunque pudiera considerarse dentro de la dimensión
analítica “organizativa” de la entidad, la autonomía decisional se concretiza como
un plus de profesionalidad de los puestos del “front office”.
- . y en esta oficina que os digo, la más pequeña duda o consulta fuera de
trabajo habitual estandarizado y sujeto a procedimiento, son incapaces de
resolverlo.., tienes que pasar a la cola de la directora de la oficina, que es la
que decide todo...y tampoco es eso -
• ‘. pues el que a mí me atiende desde hace 20 años sabe más de banca que el
presidente del banco, y todo me lo resuelve él--y cuando voyy no está él. -pues
espero, porque para mí es una garantía de que me va a solucionar el tema sin
tener que hablar con tres o cuatro~.”
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• Motivación en el trabajo: Percepción de que el empleado está satisfecho con el
desarrollo de su trabajo o bien muestra desinterés por el mismo, y por la clientela.
- y, aunque ahora no se da tanto, es que ves que algunos empleados como sz
quisiera>’>’ hacer mal al banco, se les nota como cabreados por tener que
trabajar con el público, o descontentosporque les paguen poco. - y al final Jo
paga el cliente, al que no hacen ni caso o le tratan de mala manera.- Y’
da la impresión de que los puestos de ventanilla son un destino para los
peores empleado&.. ala, si te portas mal, una semana de castigo a
ventanilla. - ,así no se puede ir bien, porque ese hombre estará de mala lechey
tratará mal a la gente, no se interesará por ella...”
• Diligencia : Percepción de la aptitud y destreza de los empleados para realizar una
determinada operación además de la actitud para realizarla con prontitud.
- y es que los ves con una desgana, una parsimonia, que te dan ganas de
entrar allí dentro y teclear tú el ordenador - - seguro que lo hacías antes que
ellos...
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4. 3.2. Factores Funcionales
Son factores que expresan lo que cl cliente está recibiendo del servicio
(incJuidas las condiciones pactadas o prometidas del servicio), fundamentalmente
rapidez y eficacia, a través de una adecuada mecanizacion.
Obviamente constituyen una categoria operativa más tangible que la
correspondiente a Comunicación/Interacción, y por tanto su medición puede resultar
más sencilla, a la par que su evaluación por los clientes será más objetiva, puesto que
no implican las actitudes. El juicio subjetivo de la clientela puede, por tanto, ser
contrastado con un buen sistema de medición de cada una de las variables que
componen esta categoria.
Es importante subrayar la trascendencia de los soportes técnicos para
optimizar y racionalizar el servicio, siendo asimismo manifestación de la orientación
de las entidades hacia el cambio tecnológico que se lleva produciendo de manera
incesante en la última década.
4. 3.2.1. Rapidez
Este factor expresa la capacidad de las entidades para dar respuesta inmediata
al cliente en sus operaciones con las mismas, en gran parte dependientes de la
incorporación progresiva de sistemas informáticos avanzados y su coordinación,
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aunque también integra el desempeño ágil que los empleados hacen del mismo para
conseguir los efectos buscados.
Sus indicadores son:
• Tiempo en la operación : Duración del contacto cliente-empleado.
• Rapidez en la imputación de cargos y abonos: Percepción de la agilidad con
que se imputan las operaciones de cargo-abono en cuenta, transferencias, ordenes
de pago, etc.
- . en los ultimos años se ha mejorado mucho, antes desde que te ingresaban
la nómina hasta que podías disponer de ella, pasaban 4 o 5 días , ahoraya no
tanto, pero en algunos bancos se demoran ¡ o 2 días ‘1
- y con los cheques, eso es un cachondeo, que si tienen que ir a la cámara
de compensación 2 o 4 días, que si es de la plaza ono, enfin a mí, por más que
me lo ha?? explicado, luego resulta que ni siquiera cumplen la normativa del
Banco de España a este respecto~.”
• Rapidez de Servicio: Percepción conjunta del tiempo real de la operación y la
diligencia mostrada por los empleados en las gestiones con el cliente.
- - no sé, es algo que se nota, que lo percibes y dices: aquí te atienden
rápido, aquí son muy lentos.- .y no sólo porque les veas que son tardones o
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torpes, no, sino porque veas que tie¡¡en aparatos rápidos, que saben lo que
tienen que hacer no se...
• Rapidez en comunicaciones : Percepción de la prontitud o tardanza con que se
reciben las comunicaciones de los movimientos en cuenta.
- -resulta que si te haceiz una transferencia que esperas como el agua de
mayo, si estás llamando todos los días por telefono a lo mejor te enteras de que
ya ha llegado, porque si no a lo mejor te lo comunican una semaiza después
.y he notado que en una cuenta corriente que tiene poco movimiento, me
tardaron 2 meses cii comunicarme la devolución de hacienda, y me hicieron
una putada, porque de haberlo sabido hubiera hecho un pago que tenía que
hacer. .“
• Tiempo de espera : Percepción del tiempo que tarda la entidad en atender al
cliente, desde que éste entra en la oficina. Similar a la “rapidez de servicio” en la
oficina, aunque más centrado en la espera para asuntos que no pasan por
ventanilla.
“...claro, es que esta gente o no llega o se pasan: ahora casi todas las
oficinas tienen una zoiza muy lindapara atender asuntos comerciales, coiz unos
cartelitos muy monos y mesas con sillas para sentarse y todo, no como la
barra de bar que tenían antes? - .pero no hay nadie que atienda en esas mesas, o
están haciendo otras cosas en otro sitio.., lo cierto es que tienes que hacerte
notar y esperar a que te atiendan bastante nzáv que en la cola de ventanilla ‘1
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• Colas de espera : Presencia o no de personas esperando a ser atendidas en cola e
importancia de la misma.
- - llegas y ves la cola que llega casi hasta la calle. - .y ni entras siquiera
porque se te va allí la manana
en este sentido también han mejorado, pero me parece que todo es pura
estética eso de colocar unos chirimbolos con cordones gordos haciendo eses
para que se note menos el largo de la cola.. .pero en elfondo sigue siendo una
cola~y que dura más”.
4. 3.2.2, Eficacia
Este factor expresa el concepto de calidad de servicio como ‘cero defectos’ -
Sus principales indicadores son
• Frecuencia de errores: Percepción de la frecuencia de errores o fallos en las
operaciones o gestiones realizadas (imputaciones erróneas de número de cuenta,
devolución de recibos con saldo, aplicación errónea de tipos tanto de activo como
e pasivo, etc).
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• Trascendencia y Asunción dc los errores: Percepción de la gravedad y
trascendencia de los errores cometidos y si se asumen o no por la entidad.
- - todo el mundo comete errores, pero lo que me solivianta es que casi nunca
lo reconoceiz: unas veces echa,’>’ la culpa al ordenador, otras a sus
compañeros, o a los servicios ceíztrales, pero a mí me da exactamente lo
mismo quien sea el culpable fisico de los errores, porque para mi son errores
del banco, y es éste quien, por medio de cualquiera de sus empleados, tiene
que solucionarlo de la manera más rápida posible. - .y adenzás ticízen que
pagarlo, si ha perjudicado al clieízte, tienen que pagarlo o compeízsarlo de
alguna manera -
- - tuvieroiz uíz error y no me pagaron el seguro del coche que tenía
domiciliado, con saldo más que suficiente. -.y cua¡zdo estaba de vacacioizes en
la playa nze paró la guardia civil.. .y que no encontraba el recibo por niizguna
parte.. .como izo pude presentarlo e¡z los diez días que me dieron, me pusieroiz
una multa de y pico mil pts. A la vuelta, cuando reclamé, sí me dieron el
recibo, pero con la multa se hicieron los locos y no me la abonaron. - y eso
tiene u¡z nombre :sinvergñenza& A los dos meses ya había cambiado de
banco. - Y’
“...pHes en mi banco, cuando tienen un error, lo subsanan y además me dan
un regalito, una billetera o un bolígrafo..y me voy tan contenta...”
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4. 3.2.3. Fiabilidad
Este factor indica la seguridad y garantía de cumplimiento del servicio en las
condiciones pactadas o prometidas. Ultimamente comprende también el
cumplimiento de los pormenores de las campañas publicitarias y de promoción, y el
cumplimiento de las normas de protección de datos.
“. .y yo recuerdo en uíz verano, que por falta de personaL me abrió una
cuenta a plazo fijo un ordenanza que hacía todo tzpo de tareas. Cuando se
cumplió el plazo, en lugar de pagarme el 7. 75 que ponía en los papeles del
contrato, sólo me abonaron el 6 75. Reclamé y la directora de la sucursal me
explicó que se habían equivocado, que el ordenanza se equivocó y me puso un
punto de másy que no, que no me lo pagaban. Les amenacé con denunciarles
por incumplimiento de contrato y nada.. - me dijo que hiciera lo que quisiera,
pero que me pagan sólo el 6. 75.. .y no les llevé a los tribunales porque me
costaba más que lo que iba a sacar, que si no.. -
- - si domiciliaba la nómina me daban un móvil airtel gratis, que no tendría
que devolver silo mantenía de alta durante tres meses y al cabo de este tiempo
también me devolvían la cuota de conexión.. - Como donde vivo no tenía señal,
al cabo de tres meses me di de baja en el móvil ..y la compañía airtel
empeñada en que lo devolviera o en que pagara 20.000 pís por el
aparato. - llamé al banco y el operador no sabía del tema así que quedó en
consultarlo a los superioresy llamarme al día siguiente. - .Bueno, todavía estoy
esperando la llamada y que me abonen la cuota de alta - - mientras tanto, los de
airtel ya han enviado tres veces a un mensajero a mi domicilio a recoger el
telefono..pero yo, ni caso -
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- enviaron una carta .que si les enviaba una foto, la nueva tarjeta ¡‘isa
vendría con lafoto litografiada o no sé como se dice.- pues nada, que la recibí
sinJota Reclamé y me d¿ieron que la habían perdido, que si quería les Ilevara
la tarjeta y en un par de meses la tendría con Jota Yo no pasé por estar dos
meses sin Visa, y aunque técnicamente era fácil solucionarlo, no les dio la
gaiza, así que hice una queja al Defensor del Cliente. - y, después de dos años,
todavía izo me ha contestado
.les dje que no me enviaran publicidad que no fuera de sus productos o
servicio& . j tuvo que pasar un año ypico hasta que lo cumplieroiz
4. 3.2.4. Equipamiento tecnológico 1 Grado de Mecanización
Es manifestación del grado de implantación y aprovechamiento de equipos
técnicos e informáticos, así como el equipamiento de atención al público (ventanillas,
cajeros automáticos. - -)
Sus principales indicadores son
• Grado de Equipamiento : Percepción de suficiencia 1 insuficiencia de
equipamiento informático-técnico.
• Grado de aprovechamiento: Evaluación comparativa entre el número de
equipos/ventanillas disponibles y los efectivamente utilizados.
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desde luego, las oficinas las han modernizado mucho, pero muchas cosas
se notan bien poco, ge. las ventanilla&.. ves que hay 4 ó 5 y sólo funciona una
y con cola hasta la calle. - - leñe, si ven que hay mucha gente esperando que se
ponga alguien más en las ventanillas...”
- - tanto ordenador y taízta gaita - - si los utilizaran como es debido.. - si el
director de mi oficina no me ha enviado 5 cartas ofreciéndome crédito no me
ha enviado ninguna...si miraran mis saldos con ellos se darían cuenta que no
necesito que mepresten dinero al 7%, porque eldinero que tengo con ellos, me
lo pagan al 5.5%.~para eso voy y lo retiro y me sale más barato..parece que
creen que somos tontos. -
• Correcto funcionamiento de los equipos: Percepción del conecto
funcionamiento de los equipos instalados, o bien habitual existencia de problemas
en los mismos.
- - - vas a hacer una operación, y no puedes. - - te dicen que es que se ha
“caído” el ordenador o el sistema. Esto yo ya lo entiendo, y es que no les
funciona la línea de telefono, pero al principio creía que me estaban tomando
elpelo, porque yo veía el ordenador allí, encima de la mesa - - bueno, a lo que
vamos.. -que tenía que volver dos horas después o al día siguiente. - Y’
- a actualizar la libreta, y te la dan que no se ve nada, unas operaciones
encima de otras, o sin tinta de impresora..., no, si como cuando lo hacían a
mano, nada...
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• Cajeros automáticos ¡ Actualizadores de Libretas: Presencia-ausencia de los
mismos en las áreas habituales de operación, así como su correcto
funcionamiento, y disponibilidad de fondos en los momentos en que se recurre a
ellos.
“. yo me cambié de banco a caja porque mi antiguo banco apeizas tenía
cajero&. Ahora ya casi todos tienen o puedes utilizar cualquier red de
cajeros. -.“
- - en la~ fines de semaiza. ..la mayoría de los cajeros están ‘fuera de
servicio” o no tienen dinero. ..y te tienes que recorrer todo el barrio hasta que
cízcuentras uno que funcione...
- . .y izo veas.., cuando llevas todo el carro lleno...y la tarjeta que no
funciona, por más que la froteiz.. y te vas al cajero..y que no tiene
dinero.. - menudo papelón...”
4. 3.3. Factores Externos (Estético ¡ Ambientales)
Comprende todos aquellos aspectos tangibles y fácilmente constatables que
definen el marco fisico de la prestación de servicio y que constituyen un soporte
facilitador del la misma.
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4. 3.3.1. Nivel de implantación N0 de oficinas y ubicación
Sin duda la implantación a través de una adecuada red de oficinas ha venido
siendo un criterio estratégico de muchas entidades de banca universal, en atención a
que, aún en la actualidad, la proximidad de la oficina bancaria al domicilio o lugar
de trabajo es uno de los criterios de elección más importante para la clientela.
La ubicación estratégica en la red urbana ( esquinas de calles importantes de
la zona) y su fácil identificación son también elementos complementarios.
4. 13.2. Accesos
Hace referencia a la comodidad de acceso del público desde la calle, con
o sin barreras arquitectónicas o elementos de seguridad mal atendidos o que entrañen
diftcil manejo (timbres de acceso, pomos de puertas-..)
- - con mi edad, es un calvario ir todos los meses a cobrar la
penszon.- -muchas veces, dale que dale al timbre, y ni caso..,menos mal que
áltimameízte hay uit guardia y me abrey me ayuda...”
4. 132. Comodidad 1 Estética
El espacio fisico en que se establece la interacción cliente-entidad, con su
comodidad y aspecto agradable, puede facilitar una mejor prestación del servicio.
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Sus principales indicadores son
• Mobiliario : Funcionalidad y modernidad de los mismos.
- - - es agradable entrar eíz un sitio que está todo nuevo y moderno, pero sin
pasarse, porque en mi oficina han puesto uízos sillones muy modernos, que
sirven muy bien para esperar la cola, pero cuando te toca, y izo puedes
levan/arte, por lo brijo que colocas el culo. -.y tiene?? que ayudarte a
levan/arte. - - -
• Disposición ¡Orden : Aspecto cuidado o no, y orden reinante en la oficina.
- - - ver que tienen las cosas bieíz colocadas, bieíz ordenadas. ..da gusto. - , te
da la impresión de que serán también ordeízadosy cuidados con tus asuntos.~”
- - - cuando empiezan a dar vueltas y más vueltas a los papeles. - .y que izo lo
encueíztran. - .y vuelta a mirar. pero ¿ cómo lo va a encontrar si tiene la mesa
que parece uíza leonera ?. - y piensas que si caes en sus manos te puede pasar
de todo. - , con taldesorden.”
• Iluminación y Climatización adecuada a la época y entorno de trabajo.
1..lo meizos que puedes esperar es que sea u¡z lugar adecuado, bien
iluminado y aireado. - -y en esto por lo general todos los bancos han mejorado
mucho, porque antes había cada tugurio, sin apenas ha y, en verano, uíza
sauna.. -
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• Limpieza correcta o no de las instalaciones.
• Impresos de operación, folletos de productos y útiles de escritura visibles y
disponibles al cliente.
- antes encima del mostrador había todo tipo de papeles para hacer la
operación que fuera, y tenias que preguntar cuál de ellos tenias que
utilizar. - - ahora, en muchos sitios, se han pasado al otro extremo.. - no hay un
sólo papely lo tienes que pedir al llegar a la ventanilla, con lo que se pierde
un tiempo precioso, que antes no era así, porque mientras esperabas ibas
rellenando elpapel”
• --y yo que siempre voy sin bolígrafo, pues para rellenar un cheque, tengo
que esperar a llegar a la ventanilla porque no hay por allí, o pedirselo a
alguien de la cola..y además lo tienen atado, para que no se lo lleve la
gente.. .dando a entender que todos somos iguales. - me sienta mal Además si
llevaran la publicidad del banco, pues así le hacíaspropaganday todo.”
- - pues mi banco también ha mejorado mucho en esto. - -en lo que estás en la
cola coges cualquier folleto de los nuevos productos o servicios que ofrecen,
las ofertas y todo eso, y tau bién tieíten pequeños mostradores en la pared, con
impresos de todas clases y bolígrafos. -
• Estética agradable: Percepción de la adecuación del diseño y decoración de la
oficina.
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ya cualquier oficina de cualquier empresita que se precie cuida el diseño,
los detalles, para hacerlo agradable a los defuera, no sólo a los de dentro, - .
los bancos, con el presupuesto que manejan no iban a estar a la zaga - y la
verdad que en esto sí que se nota que han cambiado más en los últimos años,
más quizás que en otros temas más importantes para los clientes como el trato
y las condiciones de lospréstamo&.Y’
4. 3.3.4. Sistemas de Seguridad.
Los diversos sistemas de seguridad (cristales blindados, cámaras, guardas de
seguridad. - -) son elementos valorados también como calidad de servicio antes riesgos
de dafio a la integridad fisica o económica del cliente.
La percepción de suficiencia o no de estos medios es su principal indicador,
dentro y fiera de las instalaciones (cajeros).
- - . si vas a hacer, p. e. un iízgreso de uíz millón, - - .y hasta que izo lo tiene el
cajero en sus manas pues izo estás tranquila. - .y el que esté allí un guardia de
esos pites te hace sentir más traízquila. - -además, que si no tiene nada que
hacer, pues se dedica a abrir la puerta o ayudar a los ancianos, para no
aburrirse. - -
- en alguna ocasión me he planteado alquilar una caja de seguridad,
pero !cualquiera¡, imagíízate lo fácil que debe ser atracar/es, ajuzgar por los
casos que aparecen en la prensa. .y luego vienen los problemas coiz lo que te
pagan, porque, claro, nadie declara todo el valor de lo que tienes en la
caja.- .es lógico que todas la ofcinas tuvieran cajas; pero bien seguras. - -
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“...me da auténticopánico acudir a determinadas horas a un cajero, con la
de historias de atracos que se oyen, y a pesar de que me hga me intenta
convencer de que ya los tienen dentro y puedes cerrar con pestillo por
dentro...
4. 3.4. Factores de Imagen
La calidad de servicio, como concepto global es uno de los componentes
principales que configuran la imagen de las empresas. En el sector bancario la
práctica totalidad de los factores que saturan el concepto de calidad de servicio lo son
también de la imagen de empresa bancaria, e incluso el paradigma Expectativas-
Desempeño se superpone con el de Imagen Ideal-Imagen real de las entidades. Al
margen de esta consideración y visto que hemos ido categorizando los diversos
indicadores en factores, categorías operativas y dimensiones, restaban algunos de
ellos de índole referencial e institucional, más generales y estables, que
categorizamos específicamente como “Imagen” : Reputación, Credibilidad y
Seguridad o Solvencia Financiera.
4.3.4.1. Reputación
Se refiere a la percepción de una entidad como afamada, de la que se estiman
o valoran una serie de caracteristicas bien del ámbito empresarial, bien específicas
del sector bancario.
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- . además, me gusta trabajar con bancos que tieneiz buena fama, que sean
importantes, que estén bien dirigidos. - vamos, lo que se dice, que teizgan
buena reputacióíz. -. -
4.3.4.2. Credibilidad
Se refiere a la creencia de veracidad de las promesas e informaciones de la
entidad así como de honestidad en la práctica bancaria. Supone la percepción de
confianza que le merece la entidad con la que trabaja, además de la propia del
servicio recibido, o seguridad y garantia de cumplimiento en la prestación
financiera.
- si un banco no cumple lo que promete, o lo que anuncia eíz la
publicidad, pues te va dejando de ser creíbl¿t. - cii definitiva no te está dando
el servicio prometido y que tú esperas de él, y t.e haces la idea de que son
unosfalsos que si te engañan en poco también te pueden engañar en mucho
4. 34.3. Solvencia y Seguridad Financiera
Se refiere a la garantia de solidez y fiabilidad financiera, a la seguridad de los
depósitos más allá de los riesgos cubiertos por el Fondo de Garantía.
- ¿Quién no ha tenido el alma en vilo, desde lo de Rumasa, y luego todos
los fiascos bancarios que se han ido produciendo en los últimos veinte
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años?. Yo fui cliente de Banes/o, siempre le había considerado un banco
serio, tenía confianza. y de la noche a la mañana con el alma en vilo por si
podría recuperar todos los depósitos. - - resulta que toda la informacióíz que
daban del banco erafalsa...”
~t..por sistema no creo en lo solvencia de los bancos ni de las cajas, lo cual
me obliga a trabajar con varios, sin concentrar los depósitos en ninguno de
ellos, porque cualquier día te dan una sorpresa...
4.3,5. Factores de Oferta Financiera de Productos y Servicios
En el sector financiero resulta muy problemático separar calidad de servicio
de calidad de producto, como ya sugirieron Parasuraman, Zeitlhman y Berry (1994)
en el sentido de que el modelo de calidad incluya calidad de servicio, calidad de
producto y precio. En el presente estudio exploratorio ha resultado manifiesto que la
clientela considera o percibe como elementos de calidad de servicio a las politicas de
producto y precio que las entidades llevan a cabo, llegando a referirse como
“vocación de servicio” de las entidades al hecho de ofertar una serie de
productos/servicios que cubran las necesidades financieras de los clientes a un coste
en relación al servicio prestado.
Sus principales indicadores son
Estudio Exploratorio Previo 142
Factores Determinantes de la Calidad de ServicioBancario
• Amplia gama de Productos y Servicios
Percepción de que el conjunto de productos y servicios que ofrece la entidad
son los suficientes o no para cubrir las necesidades financieras del cliente.
en mi pueblo hay dos bancos y una caja Mientras la caja tiene todo lo
que un ganadei-o puede necesitar, desde seguros hasta la tramitacióíz de las
subvenciones, los otros no dan este servicio.. - bueno s¿ Banesto s¿ que su
propaganda decía hace años. “al servicio del agricultor “, y teníaiz un boletín
coiz los precios de las reses en los mereados..Y
..lo lógico es que tengan de todo, desde una cuenta corriente a seguros, o
planes de peízsiones.. todo lo que puede necesitar uízafamilia normal...
• Condiciones financieras adecuadas
Incluye no sólo el factor precio : tipos de interés competitivos, respecto de la
competencia, en cada momento, de activo y pasivo, sino también plazos de
amortización de préstamos suficientemente largos, flexibilidad en la concesión de
créditos, comisiones justas y razonables por los servicios prestados, etc.
- cuando salieron las “supercuentas “, estuve esperando a que ini caja por
lo menos igualara lo del Santander.-y nada, así que no tuve más remedio que
irme a donde me pagaban punto y medio más”.
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- en mi negocio las inversiones se vienen amortizando en 10 años, pues eso
es lo que yo le pido a mi banco, un crédito a 10 años y no a cinco, como me
lo ofrecen...”
- -.y esto de que ahora ya cobran por todo pues es una injusticia, porque se
benefician los que más dinero tienen. Si yo utilizo la tarjeta en otro cajero
para sacar 1000 pts, me cobran cuarenta duros, lo mismo que al que saca
SO. 000 porgastos de ¡a cuenta, 3000, cuando sólo tiene de 25.000 de saldo,
lo mismo que paga el que tiene millones.- - a los que tenemos poco dinero y lo
meneamospoco nos lo debían dar gratis...”
• Personalización de la oferta financiera
Entendida como la adaptación de los productos y servicios financieros
ofrecidos a las expectativas y exigencias no sólo de la demanda general en el ámbito
de actuación de la entidad, o de alguno de su segmentos, sino a nivel más
individualizado o, si se quiere, de microsegmentacton.
..si yo quiero un préstamo a 4 años, no puede ser ¿tiene que ser o a 1, a 2 o
aS ¿no me hacen unoa 4años...”
‘1..a mi abuela, que ya tiene la pobre 85 años, la llegan cartas y mas cartas
de planes de pensiones y créditos. - - veis qué absurdo !. - y sin embargo, de lo
que ella podría necesitar, como por ejemplo que la dieran una peízsión
vitalicia para irse a una residencia asistiday el banco se quedara con la casa
cuando se muriera, pues de eso nadie se lo ha ofrecido. - y a mime consta que
hay algún banco que lo hace...”
- - a los jóveizes nadie nos financia, salvo alguna entidad pública, pero lo
bancos - - te piden lo mismo que a los mayores, que si las escrituras, la
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nómina vi izo tienes izada, sólo gaizas de trabajan de empezar algáiz
negocio...en USA se financian las ideas, el empuje, aquí, nada. -
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44. CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION
Calidad y satisfacción llegan a ser dos conceptos sinónimos para muchos
clientes, o al menos se manifiestan íntimamente unidos, siendo uno (la calidad de
servicio) el origen del otro (la satisfacción):
- - - hombre!, si tú recibes un buen servicio, entonces te encuentras satisfecho,
por eso a milo mismo me da que me pregunten si estoy satisfecho con un
banco a que me preguntenpor la calidad de ese banco. - -
- -. normalmente, cuando estás contento con una empresa es porque
consideras que te da buenos productos, buenos precios, es decir, buen
servicio...
Sin embargo, los clientes con mayor nivel de bancarización, mayores
conocimientos financieros y, por tanto, también con mayor nivel de exigencias, se
llega a plantear una sutil distinción, aunque difusa, entre calidad y satisfacción,
correspondiendo la calidad de servicio a un concepto próximo a la imagen percibida,
como sumatorio de percepciones, impresiones, creencias imágenes y experíencías
acumuladas a lo largo del tiempo:
‘t~para mí, la calidad de servicio es como un juicio que he ido fraguando a
lo largo del tiempo, sobre un banco, por lo que me ha tocado vivir —o sufrir-
con él, lo que he oído, lo que me han contado otra gente de él, lo que dicen
las periódicos. - -de manera que todo eso alfinal lo resumes en que es un buen
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baizco, que te trata bien, que te da buen servicio o, por el contrario, que trata
mal a la gente, que da mal sei-vicio..”
- - - sz el banco o los baizcos con los que trabajas, según tu experiencia, te han
ido dando buenos productos y servicios, te han ayudado a solucionar los
problemas, más que a creártelos, pues entonces coízsideras que es un buen
banco, que da buen servicio. - y si además ves que al resto de la gente también
le trataiz bien, pues con mayor razón. - - de tal forma que cuando te plaízteas
nuevos negocios u operaciones, te vas al que consideras que da mejor
servicio, o nzejoresprecios.. - vamos que te sirve para comparar entre ellos. -
mientras que la satisfacción, si bien constituye un elemento importante en la
configuración de la calidad de servicio, es más un estado emocional transitorio y
variable, resultado de una experiencia concreta o un encuentro puntual, y que puede
ser gratificante o insatisfactorio, con una determinada entidad:
- yo tengo muy bueíza opinión de mi banco, creo que me da buen
servzcio, pero eso izo quita para que, en ocasiones me coja unos enfados
impresionantes y me encuentre profundamente disgustado por algún error
que han cometido, o porque no me igualaiz el interés que da otro banco...pero
si al final estas problemas acabaiz resolviéndose el cabreo inicial se vuelve
satisfacción y no por ello se al/era la opinión que tengo en general de mi
banco. .
- - ocurre como en el matrimonia. - se producen situaciones de tensión y
disgusto y otras de bienestar y felicidad., es algo común, pero el que de vez
en cuando se presenteuz problemas y te sientas mal no quiere decir que tu
valoración global de la relación vaya a ser mejor o peor Lo que define la
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valoración de tu matrimonio es el balance de lo buenoy lo malo has vivido
en él, de las satisfaccionesy disgustos.”
En cualquier caso, ambas, calidad de servicio y satisfacción, se perciben y
manifiestan sobremanera en el proceso de entrega del producto/servicio más que en
el servicio/producto en si mismo. Sin embargo, la satisfacción aparece más ligada a
la experiencia con los elementos tangibles del producto/servicio: calidad objetiva,
precio, así como a factores de conveniencia, disponibilidad y otras consideraciones:
- .aunque, por ideología, no tenga una buena opinión de los bancos ni del
papel que cumpleiz, en ocasiones me dan una grata sorpresa que no
esperaba, la verdad, como que te recomienden invertir en algún tipo de
acciones, o que te rebajen medio punto en un crédito o que se encargen del
cambio de domiciliación de los recibos. -
- - - los mayores disgustos que yo he tenido con mi banco han tenido que ver
con el malfuncionamiento de las tarjetas de cajero.. .me he quedado tirado
varias veces en vacaciones, o en la caja de un supermercado, sin poderpagar
porque nofuncionaban adecuadamenta..”
- ~dice usted de las recomendaciones.- pues a mí casi me cuesta la cárcel
aquellosproductos de cesión de depósitos que sacarony decían que no había
ningún problema con Hacienda..- menuda metedura de pata del banco!.~”
Por el contrario, la calidad de servicio puede inferirse incluso al margen de la
experiencia, como una imagen conformada de una determinada entidad con la que ni
siquiera ha llegado a tener relación el cliente:
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- - .yo puedo estar satisfecho o izo con el banco o cajas con los que trabajo,
pero no con los que no trabajo o no he trabajado, me parece obvio. Sin
embargo eso no quitapara que yo pueda tener una idea clara de la calidad
de servicio de un banco por conocimiento indirecto, a través de otras
personas, de la información que circula ..noY
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45. FIDELIDAD Y RUPTURA
La mayoria de los asistentes a las reuniones de grupo muestran su acuerdo en
que el binomio fidelidad-ruptura está presente en cualquier tipo de relación humana,
siendo el mejor y más completo ejemplo de referencia el que se produce en la
relación matrimonial o de pareja.
4.5,1. Concepto de Fidelidad
Los clientes de instituciones bancarias conciben la lealtad o fidelidad en
términos de “trabajar con una entidad de manera regular”, o “permanecer como
cliente de una entidad durante largo tiempo” o, simplemente como “estar satisfecho
con el trato con el trato que le da el banco”. Se percibe la fidelidad no como una
situación o estado perfectamente delimitado, sino como un “continuum” en el que
caben situaciones muy dispares. Para explicarlo se recurre con frecuencia a comparar
la fidelidad a una empresa con la fidelidad en las relaciones de pareja:
“La fidelidad con el banco es como el matrimonio, en que, después de un
periodo de tanteo o prueba, que es el noviazgo, si encuentras satisfacciones,
os caváis, pero al cabo de los años, aunque van surgiendo problemas y unos
se resuelveiz bien y otros no, se mantiene la relación, aunque con menos
satisfacción, casi por costumbre...”
“pues eso.. - hay matrimonios muy bien avenidos y otros que, sin embargo,
parecen un infierno, y otros que unas veces están bien y otras no tan bien, y
no por ello llegan a la ruptura. -
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Esta relación continuada, aunque no mantenga los incentivos del inicio y que
resulte más o menos problemática, con satisfacciones e insatisfacciones puntuales, es
considerada como una relación estable, fiel. En otras ocasiones pueden darse casos
no sólo de desencantos e insatisfacción permanente, sino de frustración que, si no
alcanza determinado nivel se convierte en estado normal, en costumbre, que se
sobrelleva. - - sin dar lugar a rupturas ni infidelidades:
“como toda relación, puede sufrir altibajos, sin que por ello cada vez que no
estés bien con tu pareja pienses en divorciarte.. aunque a veces, al ver los
bomboncitos por la calle, o que te surja cualquier tentacióíi, te plantees la
idea ilusoria, momentánea de cambian - .pero alfiízal, todo se queda en eso,
en una ten ación..y con tinúas con tu banco hasta la próxima tentac<on...
La relación de lealtad es considerada recíproca: no sólo del cliente respecto
de la entidad, sino también de la entidad bancaria respecto a su clientela:
- - también habría que considerar que los bancos se comportan de manera
desleal con su clientela Cuando uno lleva muchos años trabajando con un
banco, e incluso se considera cliente fiel, le duele bastante que no te
recoizozcauz de ninguna manera todos los añas que llevav trabajando con
ellav, con un tratamiento un poco di/eren/e. Incluso dan cosas a lay clientes
nuevos, claro, para que se hagan clientes, que a ti no te dan por llevar toda
la vida coiz ellos, ni aunque se lo pidas. ..eso sí que es para mi uiza
deslealtad” -
Lo deseabte, tanto para las entidades como para los clientes es conseguir la
plena satisfacción y ser totalmente leales, pero tal situación es ajena a la realidad, al
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igual que la situación de perfecta felicidad y armonía en el matrimonio, y unos y
otros rebajan sus pretensiones a un nivel aceptable y tolerable:
uno espera del banco, o de cualquier otra entidad que lepuedan solucionar
y solucionar bien todo t¡~o de necesidades que se te puedan plantear
relacionadas con el dinero, pero obviamente no siempre lo consigues y no
estás plenamente satisfecho. - -si, a través de la publicidad o cualquier otro
medio, ves otras alternativas, como cantos de sirena, que te ofrecen un estado
idílico, o cuando menos mejor, alfinal te dascuenta de que en todos los sitios
cuecen habas.. .y a lo mejor te mejoran ½punto en el crédito pero te cobran
bastante más por las tarjetas, los recibosy todo eso...”
- - como cuando estas casado con un gordo, que no te gusta mucho
físicamente, pero que es buen padre y cariñoso, y te vas con un “cachas”
jovencito y resultón, y a los dos meses ya te ha hecho alguna faena o te ha
marcado la cara - .y dices que más vale lo malo conocido. -
- - - no, si como sigáis por ahí acabaremos diciendo que es mas c4fícil cambiar
de esposo que de banco! De cualquier modo, parte de razón tenéis. .Ja
mayoría de nosotros no está plenamente satisfecho con nuestro banco, como
la mayoría de nosotros no es plenamente feliz con su matrimonio y no por
ello se nospuede considerar que seamos infieles, o no leales. ¿Que esto no es
sino una fidelidad aparente? Pues bueno, pero es la que hay. - lo demás son
discusiones bizantinas”
Por tanto, lealtad o fidelidad, desde el punto de vista de los clientes, no es un
concepto absoluto, cerrado, sino que admite una gradación de intensidad que va de la
insatisfacción permanente y generalizada - pero que no coníleva ruptura radical con
la entidad -, pasando por las “infidelidades” puntuales o parciales (dejar de trabajar
Estudio Exploratorio Previo 152
Fidelidad y Ruptura
algún producto o servicio con una entidad nueva, sin abandonar definitiva o
totalmente la anterior), a la relación plenamente satisfactoria y exclusiva.
Se aislan, al menos, tres componentes básicos en la relación de lealtad:
• componente actitudinal: La fidelidad conlíeva un determinado grado de
satisfacción-insatisfacción: insatisfacción moderada en su extremo inferior, de la
que el cliente es plenamente consciente pero que, aún así no le mueve a buscar
alternativas de proveedor, son episodios alternantes de satisfacción-
insatisfacción, asumidos como propios de una relación y que se anclan en la
costumbre; e insatisfacción severa, como antesala de la ruptura de relaciones.
- . - mis relaciones con mi banco no son todo lo satisfactorias que yo
desearía, incluso en algún momento me dan ganav de mandarlos al carajo y
pasarme a otro banco... empiezo a ver con qué otro banco puedo trabajar
y - .la verdad, se hace todo tan complicado que me resigno y sigo con la caja,
no sé hasta cuando.. - quizás si la situación se agravara me lo plantearía lo de
cambiarme más serianzente. -.
“para mí es algo de lo que ni siquiera te das cuenta.. llevas trabajando con
ellos tanto tiempo y has visto y vivido tantas cosas, bueízas y malas, que lay
coízsideras como normales. ..vamos, que te pueden ocurrir perfectamente con
cualquier otro banco y sigues, sin plantear/e si cambiar o no...
‘Ñ. ya, ya.. pero hay cosas y cosas. - cuando te tienen cabreado, por errores
que no solucionan bien, por mal trato... .por ver que a otros les tratan mejor
que a t¿ que llevas tantos años trabajando con ellos.., llega un momento que
estás tan harto que por cualquier chorrada que te hagan o por un giño que te
hacen otras entidades, vamos que te ponen en el di?vparadero de cambiarte...”
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• Componente comportamental: No es suficiente, por tanto, experimentar un
determinado grado de satisfacción-insatisfacción, para considerarse fiel-infiel. La
infidelidad conlíeva un correlato de conducta, que puede ir de infidelidades
parciales, o temporales (generalmente contratando nuevos productos/servicios
con otras entidades, o trasladando aquellos en los que sufre problemas u obtiene
mejor remuneración o menores costes, pero manteniendo el grueso de la relación
con la entidad) a ruptura total de las relaciones (trasladando la totalidad de los
productos/servicios a una o varias entidades diferentes). En ocasiones se observa
una fidelidad enmascarada, con un alto componente de castigo; en otras muchas,
el freno a la ruptura total y definitiva encuentra su justificación en los costes del
cambio (materiales y/o psicológicos: tiempo, inconvenientes de redomiciliar
gastos e ingresos, tomar una decisión tan drástica.)
- . - no se puede pretender que uno lo tenga todo con un solo banco, porque
además del riesgo que corres, ves que no todos son especialistas en
todo. ..que hay unos que ofrecen mejores créditos, otros mejores precios en
los servicios, otros mayor cobertura de oficinas y cajeros. - - lo cual te obliga
casi a trabajar con varios a la vez, y no por eso eres infiel a ninguno. - - es
como el que antaño tenía varias mujeresy cumplía con todas, erafiel y infiel
a la vez a todas y a ninguna - - tienes una relación perfecta, pero ¡claro!, eso
es muy complicado de líevar, con los tiempos que corren...
- - -yo en lo fundamental, como tu decías antes, también me considero fiel a
mi banco de toda la vida, pero me permito una canita al aire de vez en
cuando, por enfado o porque me interesa más algún aspecto de otro
banco.. - lo que pasa es que todos intentan que tengas todo con ellos, igual que
las mujeres que te quieren sólo para ellas, sin compartir. - -
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- .ya se os ve elpelo machista. - pero que sepáis que a muchas mujeres nos
ocurre lo mismo con nuestros maridos y con nuestros bancos..,somos
demasiado apetecibles como para entregarnos en exclusiva a uno sólo.
Además tenemos ese poquito de mala leche retorcida como para hacéroslo
pagar: mantenemos las cargas en la familia a cuenta del marido y nos
entregamos, con todo lo que todavía no tenemos marchito a un nuevo
pretendiente, mientras dure...
“sí, st - mientras dure “dura ~‘. - .y luego volvéis al redil
- . pues de eso se trata, de una relación de conveniencia, en la que todas las
partes lo desean todo y lo mejor, en exclusiva, - . pero como esprácticamente
imposible de conseguir, habiendo tantas ofertas en el mercado, pues
eso.. tomas de aquí y de allá lo que más te apetece, lo que más te interesa y
cuando te interesa, lo demás es anticuado y retro. -
- - .yo me lo estuve planteando durante mucho tiempo, pero cada vez que lo
intentaba comenzaban las d¿ficultades, de tener que ordenar en la empresa
en cambio de banco, los recibosy todo eso. - .y sien¡pre lo dejaba Hasta que
un banco me ofreció hacerse cargo ellos solitos de todos los cambios. -.y me
largué con ellos.”
• Además de la conducta de permanencia o ruptura con la entidad habitual, se
observan otro tipo de conductas derivadas, efecto, sobre todo, del grado de
satisfacción, nada desdeñables desde el punto de vista det marketing: el cliente
satisfecho tiende a hablar bien de su banco y a recomendarlo global o
parcialmente a terceros; por el contrario, el insatisfecho y futuro infiel no hace
sino difundir y amplificar los aspectos negativos:
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- ..cuando yo oigo a unfamiliar, amigo o compañero que habla bien de su
banco, y que incluso lo recomienda para todo, o para esta u otro tipo de
operaciones, pues interpreto que esfiel a ese banco, que está contento
- - pues yo no me callo. Si alguien me pregunta, lo digoy hasta exagero, y si
no me lo preguntan también - .es como el derecho al pataleo que nos queda,
aunque no nos atrevamos a medidas másfuertesy radicales.”
En resumen, se considera la fidelidad-infidelidad como un complejo
entramado de actitudes y comportamientos que se concretan en un “continuum” en el
que existe un punto critico-umbral, personal y diferente en cada cliente, cuya
superación hace que éstos se consideren leales o no a las entidades con las que
trabajan. Ello dificultará., sin duda, el intento de medida y clasificación del
fenómeno, obligando a soluciones de compromiso que sean operativas desde el punto
de vista de la investigación y de las acciones a desarrollar y de los medios con que
cuenten las entidades.
4.5.2.Motivos dc Ruptura
El recorrido por los motivos de ruptura de relaciones con las entidades
bancarias referidos a lo largo de las reuniones de grupo es tan variado que casi nos
puede hacer caer en el anecdotario. Si bien el análisis de los incidentes críticos es útil
para aislar bloques de problemas u oportunidades de mejora, henos optado por
sistematizarlos en bloques homogéneos, diferenciando entre motivos frecuentes de
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ruptura total y ruptura parcial, según los conceptos analizados en el subepígrafe
anterior y agrupándolos por contenidos temáticos:
a) Motivos de conveniencia
b) Motivos relacionados con la calidad del serv¡cío
c) Motivos relacionados con las condiciones del mercado
d) Otros motivos
a) Motivos de Conveniencia
Se refieren, sobre todo, a los derivados de la proximidad-lejania de las
oficinas bancarias respecto del domicilio familiar o del de trabajo, o bien del cambio
de los anteriores, y de la flexibilidad de horarios. También se incluyen los forzados
por la domiciliación de nóminas de algunas empresas y los derivados de la concesión
de algunos créditos, como los hipotecarios.
Tradicionalmente han constituido un motivo importante, si no el principal, de
elección y cambio de entidad, dando lugar al desarrollo, hasta años recientes de
estrategias de desarrollo basadas en la implantación y n0 de oficinas por parte de las
entídades. Su importancia parece haber decaído. Se relacionan, sobre todo, con las
rupturas totales. Técnicamente, conforme a la conceptualización anterior, al carecer
de intencionalidad y voluntariedad, la conducta de extinción de la relación derivada
habria que catalogaría casi como bajas vegetativas. Asimismo se refieren casi en
exclusiva al ámbito de las rupturas totales, no de las parciales.
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b) Motivos relacionados con la calidad de servicio:
Constituyen uno de los principales motivos de ruptura. El nivel de
exigencias del consumidor financiero se ha incrementado en la última década como
consecuencia, entre otras, de la mayor cultura financiera de los clientes y del
desarrollo, por parte de las entidades, de estrategias de diferenciación basadas en la
calidad del servicio.
Se incluyen en este apartado todos aquellos hechos o circunstancias que
el cliente percibe como deficiencias en el servicio (errores, lentitud en los procesos,
colas en las oficinas, tardanza en la anotación en cuenta, falta de información o de
claridad y transparencia en la misma, trato personal deficiente, incompetencia del
personal, etc.).
c) Motivos relacionados con las condiciones del mercado
La clientela bancaria, hasta la década de los 80, era poco elástica a las
variaciones que se producían en los precios y condiciones de mercado bancario (la
uniformidad de la oferta era un hecho). La costumbre, la inercia y las razones de
conveniencia y la imagen de las entidades primaban en la elección de una u otra
entidad, así como la continuidad en la misma. Con la liberalización del mercado
financiero, la clientela comienza a ser sensible a las mayores variaciones producidas
en el precio, en las condiciones y en la ampliación de la gama de productos/servicios,
llegando aconstituir el conjunto de los mismos los principales motivos de ruptura.
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Ante la reacción de casi todas las entidades tendente, de nuevo a la uniformidad, se
abrió la vía a la diferenciación por elementos menos tangibles, como la calidad de
servicio, la segmentación, la personalización de la oferta, y de la comunicación. En la
actualidad conviven estas dos últimas tendencias: las entidades que tomaron la
iniciativa y consiguieron diferenciarse por calidad ahondan en la misma y se
muestran más dinámicas en el tratamiento personalizado de las necesidades
financieras de sus clientes y en la retención de los mismos; las rezagadas intentan
conseguir los estándares de calidad e imitan, en la medida de sus posibilidades, los
nuevos desarrollos de productos y servicios.
d) Otros Motivos
Se incluyen aquí motivos muy variados, ligados a situaciones muy personales
y peculiares de los clientes, relacionados, también en parte con deficiencias en el
servicia
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MEDIDA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
Un hecho ineludible en lo que respecta a cualquier conjunto de medidas es el
de que éstas varian. Las razones de tal variación son múltiples. Pueden ser inherentes
a la propia naturaleza del instrumento de medida, a los caprichos del azar o a las
características de los objetos o personas que se han medido, e incluyendo entre estas
últimas, características que ni siquiera se pretendían medir.
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5.11. Conceptos básicos para la evaluación de la medida de la Calidad
deServido
5.1.1.1. Error de medida y varianza debida al error
En cualquier tipo de medida se producen errores. Dos personas que usan la
mísma cinta métrica para medir una misma mesa pueden llegar, no obstante, a
resultados diferentes. Si las medidas fisicas están sujetas a error, no es de extrañar
que las medidas de actitudes lo estén aún más.
En esencia éste es el supuesto básico de la evaluación con escalas : toda
medida contiene un elemento de error y un elemento de verdad. En términos
matemáticos este supuesto puede expresarse diciendo que cualquier medida obtenida,
X, es la suma algebraica de la medida verdadera, y, y el error de medida, c, o sea
que : Xv±s.
Ahora bien, conviene distinguir entre dos tipos de error: error constante,
repetible, que aparece consistentemente en medidas repetidas, y error casual que
ejerce en cada medida una influencia de distinto grado, variando al azar. Hecha esta
distinción, volvemos a definir la ecuación de la siguiente manera:
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Donde, en lugar de y (medida verdadera) la ecuación considera s (medida
sistemática: conjunto formado por la medida verdadera y cualquier error constante) y
E el error residual, debido al azar e impredictible.
A su vez podemos distinguir entre error constante debido al instrumento de
medida o a las circunstancias, común para todos las personas u objetos medidos en
las mismas circunstancias (error constante de la distribución total) y error constante
atribuible a las caracteristicas de las personas medidas (error constante de un
individuo en particular). El primer tipo de error constante no repercute sobre la
varianza y no altera las posiciones relativas dentro de la distribución; el segundo, por
el contrario, tiene su propia distribución y supone una varianza sobreañadida a la
varianza de las puntuaciones verdaderas. Por tanto, la varianza de la totalidad de las
2 2
medidas se representa como: a = a + ¿~ donde &~ representa la varianza total,
&~ la varianza debida a causas sitemáticas y &~ la varianza debida a errores
variables de azar.
5.1.1.2. Fiabilidad
Tradicionalmente la fiabilidad se ha venido definiendo como error de medida.
En cierto modo ha sido como un sinónimo de repetibilidad. Así definido, el concepto
es ciertamente útil, pero no resulta fácil aplicarlo a los problemas que la medida
presenta a diario. Es preciso, pues, estudiar ¡a fUente de tal consistencia.
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La fórmula que expresa el supuesto básico de la teoría de la medida con
escalas muestra la razón de la consistencia que se observa en las medidas fiables. Las
medidas consistentes tienden a estar libres de la varianza debida a errores casuales.
Mientras se mide la temperatura, desplazar el tubo del termómetro en uno y otro
sentido el error de medida seria azaroso y, por tanto, impredictible; mientras que si
fijamos el tubo de mercurio a una altura determinada —sea cual sea- la lectura
resultante, si bien resultará errónea, estará libre de errores fluctuantes y, por tanto
será más consistente.
Como concepto básico, por tanto, la fiabilidad puede definirse como el grado
en que un conjunto de medidas está libre de la varianza debida a errores casuales.
a) Indice de fiabilidad.
Si se conociese realmente la medida sistemática (es decir, la medida
verdadera más o menos cualquier error sistemático) se podría, en teoría, calcular el
coeficiente de correlación existente entre estas medidas hipotéticas y las medidas
obtenidas en la práctica, es decir, una correlación entre medidas sistemáticas 5 y
medidas obtenidas X, a saber r5~. Este coeficiente de correlación hipotético,
denominado indice de fiabilidad, permite llegar a comprender con toda claridad el
concepto de fiabilidad.
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Si tal correlación fuese perfecta (r~~= 1,00), entonces toda la varianza
efectivamente obtenida en un conjunto de medidas se podría atribuir a frentes
sistemáticas. Como tal correlación es inferior a 1,00, la proporción de varianza que
puede ser atribuida a frentes sistemáticas es inferior al 100 %, según sea el cuadrado
de la correlación (o sea, el coeficiente de detenninación). Si la correlación ~ frese
0,85 (en cuyo caso el coeficiente de determinación sería 0,72), podría decirse que el
81 % de la varianza total obtenida se debe a frentes sistemáticas, y el 28 % (según el
coeficiente de indeterminación) a la varíanza debida a errores casuales.
Como es natural el índice de fiabilidad no se puede calcular nunca
directamente. Ni las puntuaciones verdaderas, ni las puntuaciones de error, ni los
híbridos entre unas y otras que dan lugar a la varianza sistemática, se pueden medir
jamás directamente. El concepto de fiabilidad, y los conceptos que lo explican, son
puramente teóricos y se apoyan en su supuesto básico referente a las medidas
obtenidas.
b) Coeficiente de fiabilidad.
Existen, sin embargo, diversos procedimientos para estimar la fiabilidad. Un
método muy generalizado es el que consiste en obtener una segunda serie de medidas
con los mismos sujetos y correlacionar ambas series. Tal correlación se aproximará a
la unidad en la medida en que cada individuo medido ocupe la misma posición
relativa en ambas series de mediciones. Será, por el contrario, inferior a la unidad, es
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decir, menos perfecta, en la medida que ambas series de datos contengan errores de
medida no correlacionados entre sí, es decir, errores que varían de una serie de
medidas a otra de una manera azarosa e impredictible.
El coeficiente de correlación calculado, que denominaremos coeficiente de
fiabilidad, r,a, proporciona una estimación del cuadrado del índice de fiabilidad. Por
tanto, se interpreta directamente como coeficiente de determinación e indica la
proporción estimada de la varianza total que se debe a frentes sistemáticas de
varianza (Thurstone, 1931; Guilford, 1954). La relación entre el coeficiente de
fiabilidad calculado y el indice teórico de fiabilidad se puede expresar
algebraicamente como: ~ = r5~
2 ó -17
El valor del coeficiente de fiabilidad calculado reside en que proporciona una
estimación de la importancia relativa de la varianza sistemática en la varianza totaL
Su valor, y por tanto su utilidad a la hora de evaluar la medida, depende de los
métodos y técnicas que se han empleado para calcularlo.
5.1.1.3. Validez
De la fiabilidad se dice a menudo que es el “sine qua non” de la medida con
escalas; una escala que no sea fiable no puede tener ningún otro mérito. Y, sin
embargo, la evidencia de la fiabilidad de una medida no basta en sí misma para
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probar la bondad de tal medida. Hay que saber además si la frente sistemática de
varianza es o no valida.
A la hora de evaluar una escala, la validez es lo más importante. Si una escala
es suficientemente válida para el propósito que pretende, no hay que preocuparse
tanto de la fiabilidad. La importancia de la fiabilidad en el estudio de la calidad
reside en que sirve de tope para la validez. Sólo la varianza sistemática es explicable
o predictible. Una escala no predice el criterio mejor de lo que “se predice” a si
misma. Del mismo modo, una escala no puede ser mejor predictor de un criterio, que
el propio criterio lo es de si mismo.
La naturaleza matemática de la relación entre fiabilidad y validez queda
expresada en la fórmula: rx~y~ = r,<,~ ¡ t-xxi-xy, en la que rx~y«~ es la correlación
teórica que existirá si el predictor x y el criterio y friesen ambos perfectamente
fiables, r,,,~ es el coeficiente de validez obtenido, y ~ y r~ los respectivos
coeficientes de fiabilidad. Esta es la denominada fórmula para la corrección de la
atenuación del coeficiente de validez, o lo que es lo mismo, de su imprecisión
(Guion, 1969).
El conocimiento combinado de fiabilidad y validez permite una evaluación
práctica de los predictores en situaciones concretas. Esta información proporciona al
especialista en escalas la base para decidir si en el criterio queda suficiente varianza
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sistemática para explicar, como para justificar la búsqueda de más o mejores
predictores.
5.1.1.4. Exactitud y Sensibilidad
No hay que confirndir exactitud y fiabilidad. Un termómetro o una escala
pueden ser extraordinariamente inexactos y a pesar de ello bastante fiables. La
exactitud no se debe equiparar tampoco a la validez. La validez perfecta no es una
prueba de exactitud; aun siendo algo semejante, tiene un significado peculiar, y
significa alta correlación con una variable criterio que se utiliza como patrón.
La sensibilidad de una escala viene determinada por su capacidad para captar
diferencias que se producen en la medida del fenómeno en estudio. Una escala muy
sensible será capaz, por tanto, de captar diferencias muy pequeñas en la medida del
fenómeno. Ahora bien, estas pequeñas diferencias bien pudieran deberse a la
presencia de errores aleatorios, más que a pequeñas variaciones apreciables en el
fenómeno. Por ello, para no confUndir las unas con las otras, es preciso que una
escala sensible sea, además, fiable; es decir, libre de errores aleatorios.
La mayor o menor sensibilidad de una escala está íntimamente relacionada
con el número de categorías de la misma. Por principio una escala con un número
elevado de categorías permitirá captar de manera más precisa las pequeñas
variaciones que deba registrar. Sin embargo, en numerosas ocasiones, los
investigadores construyen escalas muy sensibles que carecen, en la práctica de
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utilidad, obligando a los usuarios de las mismas a reducir sus niveles a posteriori, a
simplificaría, para manejarla de manera más parsimoniosa y sencilla. Un ejemplo,
bastante común en los ambientes académicos, en los que se calificaba al estudiante
con una escala numerada de 10 puntos que, posteriormente se transformaba
simplificándose en una alfabética de sólo 5 : suspenso-aprobado-notable-
sobresaliente-matrícula de honor, o simplemente en 2: apto y no apto. Sin duda el
esíterzo requerido para captar tales diferencias no compensaba los resultados en las
actas.
No obstante, siempre que sea posible, es aconsejable tender a conseguir
sensibilidad en una escala (con un esfUerzo razonable). La simplificación siempre
será posible, no así la inversa: si hemos captado la información con una escala
sencilla y poco sensible, una vez aplicada, dificilmente podremos incrementar su
sensibilidad.
5±2. Definiciones operativas de la fiabilidad de las escalas de medida
Cada método de estimar la fiabilidad da al concepto una forma práctica
cuantitativa. Cada uno de estos métodos consiste en un conjunto especifico, único y
algo restringido de procedimientos para definir lo que se entiende por fiabilidad, en
una palabra, una definición operativa, que insiste en uno u otro tipo de varianza del
error.
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Una escala se puede aplicar por segunda vez de la misma forma y manera
exactamente que la vez anterior. Cuando se procede así (método del “test-retest”), la
varianza se trata como varianza sistemática. Otro método consiste en correlacionar
las puntuaciones obtenidas con formas equivalentes del mismo instrumento de
medida. Con este método la varianza se trata como varianza del error. En uno y otro
método se puede variar el período de tiempo transcurrido entre ambas mediciones.
Cuando ambas medidas se obtienen prácticamente al mismo tiempo, la varianza se
trata como sistemática; cuando entre ambas transcurre un intervalo apreciable, se
trata como varianza del error. El coeficiente de fiabilidad se puede calcular también
con una sola aplicación del instrumento de medida. Para ello basta con dividir el test
en dos mitades equivalentes (p. ej., los elementos que llevan número par por un lado
y los que llevan número impar por otro), y calcular la correlación entre las
puntuaciones en ambas mitades. Utilizando esta técnica, incluso las características
más transitorias, que en otros procedimientos se suelen considerar frentes de error,
se convierten en frentes de correlación. Resumiendo : cada definición operativa de la
fiabilidad trata las frentes de varianza de una manera distinta.
Al elegir un método para estimar la fiabilidad hay que decidir primero qué
fuentes de varianza deben ser tratadas como sistemáticas y cuáles como de error. La
elección no depende tanto de las opiniones a priori sobre las diversas categorías de
varianza como de la consideración lógica de:
• las fUnciones que ha de servir la medida -
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• el universo de elementos con los que se podría haber construido la escala
(o el instrumento de medida de que se trata).
A primera vista parece que si atendemos al concepto frndamental de
fiabilidad, no hay elección posible: lo mejor es minimizar los errores constantes. Por
tanto, el procedimiento más recomendable seria el de las formas equivalentes
diferidas.
Ya en 1954, una comisión de la American Psychological Association (APA)
elaboró una serie de recomendaciones técnicas para el empleo de tests psicológicos y
técnicas de diagnóstico. Entre los tipos de coeficientes de fiabilidad enumerados
figuran los siguientes:
1) el coeficiente de estabilidad, correlación de las medidas con una segunda
serie de medidas obtenidas ulteriormente,
2) el coeficiente de equivalencia, correlación entre medidas obtenidas con
instrumentos equivalentes, y
3) el coeficiente de consistencia interna, obtenido por análisis de los datos
recogidos en una sola aplicación del instrumento de medida.
La elección de uno u otro método depende de la aplicación que ha de darse a
la medida o del tipo de interpretaciones a realizar. Si suponemos que la medida
refleja un comportamiento cuyas probabilidades de cambio en un determinado
periodo de tiempo son prácticamente nulas, la estimación más adecuada es el
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coeficiente de estabilidad. Si los datos recogidos están afectados por un elevado error
muestral, será más oportuno un coeficiente de equivalencia, y si lo que nos interesa
es tomar en consideración los errores provocados por contaminaciones o
heterogeneidad en el instrumento de medida, entonces es recomendable utilizar el
coeficiente de consistencia interna.
En lo que respecta a las escalas de medición de calidad de servicio, la
importancia de la fiabilidad reside en que impone límites potenciales a la validez. Por
eso puede resultar más importante conocer la fiabilidad del criterio que la fiabilidad
del predictor.
A la hora de estimar la fiabilidad de una escala, como la que pretendemos,
para medir la calidad de servicio bancario hay que tener presente, además, una serie
de factores como las características de la muestra: tamaño, representatividad, nivel de
bancarización y homogeneidad, así como las características del propio instrumento
de medida: longitud y tipo de items que contiene.
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5.2. CONSTRUCCIÓN DE LA ESCALA PRELIMINAR DE CALIDAD DE
SERVICIO BANCARIO
5.2.1. Introducción
En gran número de ocasiones el investigador de marketing se ve obligado a
crear sus propios instrumentos de medida especialmente cuando debe demostrar su
competencia en un campo determinado. En otras ocasiones, aunque tenga que
construir una escala de medida de actitudes, el conocimiento de los fUndamentos de
la construcción de las mismas puede serle útil en el momento de escoger escalas
existentes para trabajos experimentales.
Conforme a las recomendaciones de Guíon (1969) la buena construcción de
una escala exige un planteamiento cuidadoso y la especificación preliminar de sus
características esenciales. La primera de ellas es la especificación del propósito de la
escala, seguida por la del contenido de los elementos que van a servir este propósito.
También debe especificarse la clase de escala a emplear y el sistema de
puntuación.
La reducción de los elementos según las especificaciones proporciona sólo un
material incompleto, un ejemplar preliminar, que debe refinarse posteriormente de
modo empírico. Se aplica a una muestra de la población para la que se ha ideado (un
requisito que a menudo se olvida en la construcción de escalas) y se recogen los
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datos para proceder al análisis de elementos. En este momento, y según técnicas
distintas, se establecen los niveles de penetración, valideces e intercorrelaciones de
los elementos. Una buena escala de actitud es aquella que es homogénea en su
contenido, que está formada por elementos que discriminan en cuanto al criterio
relevante y no están contaminados por atributos irrelevantes.
Existen procedimientos de análisis de elementos muy elaborados y
complejos; sin embargo, cabe sospechar que los métodos simples dan también
buenos resultados a la larga e inducen menos a confUsión. Existe la tendencia a
pensar que la escala elaborada por un procedimiento complicado y elegante tiene que
ser por fuerza una buena escala; desgraciadamente no siempre es asi. Aunque los
procedimientos no sean muy complejos y elegantes, han de ser, desde luego, precisos
y rigurosos por lo menos.
Una vez que se han seleccionado los mejores elementos y se ha revisado la
escala, se tipifica el procedimiento de aplicación, instrucciones, formato, limites de
tiempo y otras consideraciones. Se aplica entonces el ejemplar revisado a una nueva
muestra de la misma población para obtener los datos de validación, incluyendo las
estimaciones de fiabilidad y validez, y los datos normativos para interpretar las
puntuaciones.
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5.2.2 Las especificaciones de la escala
La mayoría de las escalas de medición de la calidad de servicio reposan
sobre una base eminentemente subjetiva, puesto que las aptitudes, valores e
idiosincrasias del constructor de la escala influyen en gran manera sobre su
contenido. A veces las especificaciones sólo existen en la mente del constructor o en
unas pocas lineas escritas a manera de guía. Y aun en este caso, por lo general, se
refieren más a la forma de la escala que a su contenido. Sólo muy rara vez las
especificaciones de las escalas son lo bastante explicitas y completas como para que
los investigadores, trabajando por separado, puedan conseguir ejemplares en que las
puntuaciones directas sean esencialmente equivalentes. Por todo ello, el proceso le
construcción de una escala suele tener más en común con la creación artística que
con la medición científica (Ebel, 1962, Pp. 21-22). En este párrafo Ebel pone el dedo
en el problema fundamental de la medida de las características psicológicas. Es muy
cierto que las ambiguedades presentes en las puntuaciones de muchas escalas
dimanan del pensamiento ambiguo de su creador. Si no se tiene una idea precisa de
lo que se va a construir, tampoco es posible evaluar con precisión lo construido. Para
definir concretamente la naturaleza de la escala a constituir es necesario un
planteamiento riguroso, que, en definitiva, sólo consiste en establecer las
especificaciones de la escala. De ello resulta una definición de la función, contenido,
población en que se va a aplicar, tipo de escala y elementos de la misma, distribución
detallada y procedimientos a seguir en la construcción de la misma.
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5.2.3 - Especificaciones sobre la función de la escala
El primer paso consiste en decidir para qué va a servir la escala de calidad de
servícío: esto se dice más fácilmente de lo que se hace. En primer lugar,
debe especificarse la clase de acciones o decisiones que se van a apoyar en las
puntuaciones de la escala. Esta puede emplearse como base para un pronóstico de
fidelidad, para diagnosticar o certificar un nivel de calidad, para intentar conseguir
una mejor comprensión de la conducta de los clientes de las entidades bancarias, o
para intentar basar programas de mejora de la calidad.
Una vez que se ha definido el propósito en su más amplio sentido, se deben
concretar y definir conceptualmente las construcciones hipotéticas o supuestos
teóricos a medir. En el tema de la calidad de los servicios bancarios estos supuestos
deben ser relevantes con respecto a la situación de la entidad principal involucrada en
la investigación. No existe mejor procedimiento para especificarlos debidamente que
observar la actividad de los bancos, estudiar los resultados de sus operaciones y
preguntar a los clientes sobre estos resultados y cómo los valoran. En nuestro caso se
ha realizado un estudio exploratorio previo, mediante 4 reuniones de grupo usuarios
de servicios bancarios que completaban los resultados de otro estudio cualitativo,
utilizando la misma técnica, que el autor ya utilizó en 1986. Por tanto supone una
actualización aquellos resultados.
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5.2.4. Especificación de contenido
Un supuesto teórico queda especificado cuando se establece, del modo más
preciso y coherente posible, su definición conceptual. Sin embargo, la construcción
de una escala supone el desarrollo de definiciones operativas. En este sentido, una
escala de calidad de servicio bancario consiste en una serie de estímulos (items) a los
que hay que responder en qué medida se ajustan a la situación valorativa de los
clientes. Estas operaciones-estímulos forman el contenido de la escala.
Al construir las escalas hay que tener en cuenta dos clases de objetivos, a
saber:
1) El asunto, materia o tema, es decir, las parcelas especificas que reflejen la calidad
de servicio bancario; y
2) Los procesos, respuestas o manipulaciones correspondientes al asunto o materia.
Por ejemplo, en nuestro caso, el tema de la calidad de servicio bancario se
organiza según un esquema que contiene 9 categorías principales, resultantes del
estudio exploratorio: Información-Transparencia, Trato-Amabilidad, Flexibilidad
y Comprensión de necesidades, Profesionalidad, Rapidez-Diligencia, Oficinas-
Instalaciones, Eficacia-Mecanización, Productos-Servicios e Imagen. Los
objetivos del proceso son obtener la medida de las expectativas respecto a su
entidad financiera principal, el nivel de calidad que cree recibir de esa entidad,
así como la importancia que confiere a cada categoría a la hora de decidir trabajar
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con una entidad u otra. Todas ellas se pueden expresar sin hacer referencia a su
temática concreta. Cualquiera o todas ellas pueden dictar la naturaleza del
contenido de la escala sin especificar las materias que deben cubrirse. Una vez
que se han establecido las áreas principales de la materia y se han aclarado los
objetivos procesuales, se prepara un plan en forma de tabla de doble entrada. En
la figura siguiente aparece la utilizada en este caso. Cada fila representa un área
de la materia cuya expectativa, percepción e importancia va a ser examinada.
3) Cada columna representaría un tipo de proceso que va a ser sometido a prueba
(en este caso con contenidos similares). Cada casilla representa, por consiguiente,
un ítem concreto, por lo menos, del contenido potencial de la escala, para el que
pueden idearse elementos o cuestiones. Las notas contenidas en una tabla
semejante, si son razonablemente completas, definen un universo de
realizaciones potenciales.
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A continuación se incluyen en la siguiente tabla los contenidos en cada una de
las áreas especificadas, que son comunes para cada uno de los tres procesos:
Construcción de la Escala de C.S.B: 178
Construcciónde la Escala Preliminar
Tabla n02: Contenidos de la Escala C.S.B.
CONTENIDOS:
Información -Transparencia:
- - Ante cualquier pregunta o duda los empleados dan explicaciones comprensibles
2.- La información que recibe de la entidad es completa, con sus pros y sus contras
3.-La información proporcionada está orientada en beneficio del cliente.
4.- Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta y otra información complementaria.
5.- Claridad y nivel de comprensión adecuado por parte del clientede los extractos de cuenta y otras
mformaciones complementarias
6.- Publicidad en oficinas de los diversos tipos de interés aplicados (preferencial, en descubiertos, tarifas de
comisiones,.)
Trato y amabilidad:
7.- Trato respetuoso y cortés
8.- Trato no discriminatorio en ffinción del volumen de negocio con la entidad o de otras situaciones
personales como sexo, edad. etc.
9.- En las consultas y gestiones se guardan las elementales normas de discrección y respeto a la intimidad del
cliente
10.- Familiaridad entre cliente y personal de la entidad
11.- Simpatía dcl personal.
12.- El personal coneentra su atención en el cliente y sus asuntos.
13.- Los empleados muestran una actitud cordial en el contacto inicial yen la despedida.
14.- El personal es cortés, paciente y no pierde los buenos modales aunque le planteemos preguntas ilógicas o
tontas.
15.- Los empleados tienenhabilidad para conectar con el cliente.
Flexibilidad y comprensión de las necesidades:
16.- La entidad permite pequeños pagosen números rojos o pequeños adelantos de efectivo.
17. La entidad evita ,en lo posible, excesivas garantías, avales y papeleo
18.- Horario de atención al público suficientemente flexible.
Profesionalidad:
19-Los empleados conocen la situación personal y financiera del cliente
20.- Los empleados dedican todo el tiempo necesario en las gestiones con el cliente.
.
21.- Los empleados ofrecen argumentos o razones para operarcon la entidad o para realizaruna determinada
operación.
22.- Los empleados tienen suficiente facilidad de expresión, dominio del vocabulario para relacionarse con el
cliente.
23.- Los empleados saben escuchar al cliente.
24.- Los empleados muestran un aceptable dominio de las operaciones, de los temas y productos fmancieros
habituales en el mercado. -
25.- Los empleados parecen estar satisfechos consu trabajo y muestraninterés por el mismo
26.- Los empleados muestran una compostura - aspecto cuidados, y actitud ordenada.
27.- Los empleados muestran esmero y celo profesional.
28.- Los empleados muestran buena disposición para atender al público.
29.- Ausencia de errores humanos en las transacciones.
Rapidez-Diligencia:
30.- Rapidez en la imputación de cargos y abonos.
31 - I)iligencia mostrada por los empleados en gestiones con el cliente
32.- Rapidez de servicio en la oficina..
33.- Rapidez y agilidad en transacciones y operaciones informatizadas.
[34.- Prontitud en la comunicación de los movimientos de cuentas.
35.- Ausencia de personas en cola en espera de ser atendidas.
[36.- Cono tiempo de espera desde que entra hasta que es atendido.
37.- Prontitud en la resolución de errores.
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60.- Solidez y fiabilidad financiera de la entidad.
La escala definitiva no suele incluir tantos elementos como parcelas de
contenido potencial existen, sino una muestra de ellos. Por consiguiente, al
especificar el contenido debe especificarse también el método de muestreo seguido.
Con toda seguridad, si está suficientemente especificado, otros investigadores del
tema podrán proyectar escalas que arrojen puntuaciones directas comparables.
En nuestro caso se han incluido todos aquellos contenidos considerados como
relevantes en el Estudio Exploratorio, sin ningún intento intencionado de equilibrar
las áreas en número de contenidos, puesto que uno de los objetivos de la escala es la
Erwaeia 1 Mecanización:
38.- Exactitud y claridad de las comunicaciones informatizadas enviadas al cliente.
39.- Suficiente nivel de equipamiento informático-teemeo.
• 40.- Buen nivel de aprovechamiento de los equipos técnicos/ventanillas disponibles
.
41.- Correcto funcionamiento de los equipos técnicos instalados.
42.- Presencia suficiente de cajeros automáticos y actualizadores de libretas
43.- Conecto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros automáticos
Oficinas 1 Instalaciones:
44.- Red adecuada de oficinas (número y distribución>
45.- Accesos desde la calle cómodos para el público.(ausencia de barreras arquitectónicas).
46.- Mobiliario funcional y moderno en las oficinas.
47.- Aspecto cuidado y orden reinante en las oficinas.
48.- Limpieza correcta de las instalaciones.
49.- Separación de área de ventanillas y áreade consulta y gestión.
50.- Fiabilidad : Hacen las cosas bien a la primera.
51.- Impresos de operación, folletos de productos y útiles de escritura visibles y disponibles al cliente
52.- Iluminación y climatización adecuadas a la época y entorno de trabajo.
53.- Sistemas de seguridad (cristales blindados, guardas...) suficientes.
54.-Estética agradable (interior y exterior, diseño y decoración) de la oficina
Productos 1 Servicios:
55.- Amplia gama de productos y servicios para cubrir las necesidades del cliente.
56.- Adaptación de los productos y servicios financieros ofrecidos a las necesidades del cliente.
57.- Condiciones financieras ventajosas : tipos de interés competitivos, plazos de amortización, flexibilidad en
concesión de crédito, comisiones justas y razonables..
Imagen:
58.- Buena reputación de la entidad.
59.- Credibilidad.
identificación de elementos de mejora de la calidad y muchos de ellos, pe. los
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referidos al trato, aunque pudieran resultar redundantes, establecen suficientes
matices para trabajar sobre ellos de manera diferenciada en los programas de
formación.
5.2.5. Especificación de la población
Existen razones obvias para especificar la población para la que se ha ideado
la escala En primer lugar, los elementos deben redactarse de forma que los sujetos
que componen tal población los comprendan (en ocasiones hemos podido observar
cómo determinados elementos de escala, definidos con una alta elaboración
conceptual (vgr. “ Profesionalidad : posesión de las destrezas requeridas y
conocimiento de la ejecución del servicio”) dificilmente pueden ser comprendidos en
su verdadera extensión por clientes con escaso nivel cultural. En segundo lugar, los
elementos deben ser razonables y sensatos, ya que el fundamento de la validez
aparente puede cambiar fácilmente en función de la población en que se emplee la
escala.
Todavía existe otra razón menos obvia, pero más importante. Todo el trabajo
de creación de una escala debe hacerse sobre muestras procedentes de la misma
población Por ejemplo, una de las criticas principales que se ponen al empleo de
algunos instrumentos de medida psicológica de la personalidad es que la mayoría de
ellos han sido construidos en poblaciones compuestas por enfermos mentales. Y ya
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fué McNemar (1946) precisamente quien señaló que una parte demasiado grande de
la ciencia de la conducta humana es en realidad la ciencia de la conducta de los
estudiantes universitarios. Constatación que seguimos observando en nuestro país, a
poco que revisemos la producción investigadora que se presenta en muchos foros
“científicos” (No es el lugar ni momento adecuado para explicitar las verdaderas
razones que conducen a esta práctica, sólo dejar constancia de ¡a misma). El nivel de
respuesta a un elemento, su correlación con otros elementos y otras varias
características, cambian frecuentemente y de un modo notable en función de la
población estudiada. Por estas razones, las investigaciones realizadas al construir una
escala sobre una población puede carecer de significado cuando se aplica a otra. No
se puede prejuzgar a ciegas que las tendencias de respuesta características de una
población se den también en otras. El empleo de escalas en situaciones extrañas a las
de su creación implica tal prejuicio.
Es por eso que en esta investigación se ha trabajado con una población tipo de
clientes-usuarios de entidades bancarias, estando bien representados los diversos
grupos o segmentos a que puedan dar lugar las diferentes variables de nivel cultural,
grado de bancarización, estatua socioeconómico, clientela de diferentes entidades,
etc.
51.6. Especificaciones del tipo de escala y de sus elementos
Las especificaciones de fbnción, contenido y población pueden imponer en
cierto grado el tipo de escala a emplear: la longitud (si se pretende obtener
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simplemente el nivel de calidad de servicio global, posiblemente baste con una escala
simple de un sólo item que indage este concepto; por el contrario, si la función
principal de la escala es obtener elementos o situaciones concretas que reflejen
acciones de la entidad o comportamientos de los empleados a extinguir o a cambiar,
entonces seria preferible la utilización de escalas de mayor longitud, que refleje en
multiplicidad de elementos las debilidades concretas que serán objeto de programas
de mejora) La forma de obtener las respuestas : elementos de respuesta libre versus
elementos cerrados, elementos de frases incompletas, elementos de verdadero-falso,
elementos de elección múltiple, etc. así como el tipo y amplitud de la escala de
puntuación a cada elemento pueden diferir substancialmente en los resultados
dependiendo de las características de la población sobre la que se aplique.
En nuestro caso, al pretender funciones varias con la escala: no sólo poder
indicar el nivel relativo de calidad percibida de una entidad respecto de sus
competidoras asi como la evolución en el tiempo del indicador de calidad, sino
también reflejar los elementos concretos, características o conductas a mantener,
mejorar o cambiar, se impone una escala multi-items, tipo Likert, de amplia longitud
en número de items que reflejen situaciones especificas, un sistema de puntuación
sencillo, expresada en números de 1 a 5 en términos positivos, acompafiada de una
breve descripción en la cabecera de la hoja, y que permite suficiente poder de
discriminación, a la par que no requiere un sobreesfuerzo de los individuos
informantes y un relativamente alto tiempo de aplicación ( 1 hora para reflejar la
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respuesta a 60 elementos en 3 operaciones: expectativas, calidad percibida e
importancia de cada elemento).
5.2.7. Especificación de la distribución de la escala
Por distribución de la escala se entiende la distribución del material total de
la escala entre las distintas áreas de contenido. Es conveniente realizarlo con una
tabla o gráfico, semejante al de la figura siguiente. Los valores marginales
expresados en porcentajes indican la parte del total de la escala asignada al tema 1, al
tema 2 y a todas las categorías temáticas de la escala, así como a las categorías de
proceso. Una vez que se ha hecho esta distribución por categorías principales, puede
especificarse también la correspondiente a cada una de las casillas de la tabla.
Tabla n03: Distribución de elementos por Categorías Temáticas.
Categorías Temáticas Categorías de Proceso
CPercibida C.Esperada Importancia Total Categoría
Infonnacion/ Transparencia 6 6 6 18 (10%)
Trato/Amabilidad 9 9 9 27 (15%)
Flexibilidad ¡Comprensión de Necesidades 3 3 3 9 (5%)
Profesionalidad 11 11 11 33 (183%)
Rapidez/Diligencia 8 8 8 24 (13.3%)
Eficacia/Mecarnzacron. 6 6 6 18 (10%)
Oficinas/Instalaciones. 11 11 11 33 (18.3%)
Productos/Servicios. 3 3 3 9 (5%)
Imagen 3 3 3 9(5%)
Total 60 60 60 180 (100%)
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Esta es una cuestión que se resuelve de un modo más o menos arbitrario. La
distribución puede reflejar las apreciaciones de la importancia relativa atribuida
aprioristicamente a cada una de las diferentes áreas de contenido; desde luego, la
validez de contenido será mayor si la distribución de elementos es proporcional a la
cantidad de información requerida por el contenido de las casillas correspondientes
en la especificación previa de contenido -
Cuando se ha especificado el número total de elementos que deben incluirse
en la escala, es fácil transformar los porcentajes en número de elementos. Sin
embargo, no siempre es fácil especificar el número total de elementos a incluir.
Existe una anécdota atribuida a Lincoln, que al ser preguntado por la longitud debian
tener las piernas de un hombre, contestó: “La suficiente para llegar al suelo.” ~ Una
respuesta semejante puede darse para establecer la longitud de una escala: la
suficiente para cubrir todo el contenido. Por consiguiente, la longitud de la escala
depende de lo que se haya de cubrir con su utilización; también depende, desde
luego, del tiempo de que se disponga para aplicarla.
5.L8. Especificación del tiempo
Esta especificación es paralela a la especificación de la distribución de la
escala. El problema de la especificación del tiempo destinado a su aplicación: lo más
inmediato es fijar de hecho los limites de tiempo, pero antes hay que determinar si se
deben establecer tales limites. Es obvio que todo ello dependerá del método de
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recogida de información que hayamos elegido: sin duda una encuesta postal permite
unas disponibilidades prácticas de tiempo mayores que si optamos por una encuesta
personal domiciliaria y, ambas, mayores que las que permite una encuesta telefónica.
En nuestro caso, al tratarse de la primera fase en la construcción de la
escala, donde se presenta un amplio conjunto de items (60), se estableció un limite
máximo de 90 minutos, sólo tolerable si la entrevista se realizaba en el domicilio del
informante y había sido previamente acordada con la indicación del tiempo
requerido para su ejecucion.
5.2.9. Especificación de otros pormenores
Aunque para elaborar los elementos son suficientes la investigación
cualitativa exploratoria y los planes y especificaciones aludidos hasta ahora, quedan
aún cierto número de detalles a considerar.
• Disposición de los elementos.
Aunque pueden colocarse en un orden aleatorio, por lo general se sigue
un orden preestablecido en la disposición de los elementos. Como los elementos no
difieren en formato, sólo en contenido, en la construcción de la escala hemos optado
Referida en varias ocasiones por mi profesor y maestro Mariano Yela, en sus cursos de doctorado.
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por formar subgrupos de elementos temáticos homogéneos, acordes con las
categorías temáticas resultantes en el estudio exploratorio.
• Hojas de respuesta.
La preparación de la hoja de respuesta debe ser especialmente cuidadosa
cuando se trata de escalas de amplia longitud, y precodificadas para su tratamiento
informático, así como para facilitar la fluidez en la contestación. Una hoja de
respuesta cómoda es la utilizada en nuestro cuestionario, en la que el sujeto indica su
respuesta circulando el dígito de la escala de puntuación que se corresponde con su
respuesta.
• Sistemas de puntuación.
Dado el número de elementos, el tiempo máximo recomendable para su
aplicación y que las operaciones de evaluación se efectuaban, para cada item, de
manera consecutiva en : 1” calidad de servicio recibido, 20 calidad de servicio
esperado y 30 importancia, se optó por una escala likert de 5 puntos positivos
acompañados de breve descripción en cabecera de columna de la tabla de recogida de
ínformación (Ver Cuestionario), considerada suficientemente discriminatoria,
sencilla y precisa en la evaluación, con la misma escala y sistema de puntuación, de
las tres operaciones planteadas.
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• Instrucciones.
Las instrucciones que se dan a los sujetos al aplicarles una escala son
parte de la misma, por lo que debe ponerse tanto cuidado en su confección como en
la de los propios elementos. Las instrucciones deben dejar perfectamente claro lo que
debe hacer el sujeto. Por lo general, si el cuestionario va a ser autoadministrado en
presencia del entrevistador, se permite que, una vez leídas, el sujeto haga preguntas.
Si el número de éstas es excesivo, hay que pensar que las instrucciones son
incompletas o confUsas. Si, por el contrario, el entrevistador no va a estar presente
durante la aplicación, las instrucciones habrán de plantearse de manera clara por
escrito, incluso acompaliadas de algún ejemplo. Si aquél hiciera la aplicación
leyendo los items, habrá de ser formado pormenorizadamente en las sesiones de
formación de entrevistadores, de manera que se consiga de ellos una aplicación
correcta y, además, homogénea. En este sentido conviene, además, la realización de
una prueba preliminar de las instrucciones, de modo que cuando los elementos
preliminares de la escala estén listos para su administración, ya hayan alcanzado su
forma final.
5.1.10. Especificación del procedimiento
En esquema, la construcción de una escala consta de: 1) creación de una
forma preliminar según las especificaciones; 2) aplicación de ésta a una muestra
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apropiada; 3) análisis de esta forma preliminar, y 4) revisión subsiguiente y
elaboración de la forma final.
La elaboración de los elementos no es en modo alguno el último paso en
la elaboración de una escala. Algunos elementos pueden ser ambiguos, otros plantean
situaciones de las que sólo tienen conocimiento o experiencia algunos de los
ínformantes, otros están redactados con un nivel de conceptualización que sobrepasa
el de comprensión de los respondentes. Por consiguiente, en la construcción de la
escala es recomendable preparar más elementos de los que espera utilizar en el
ejemplar definitivo. Se recomienda, aunque a menudo es dificil de cumplir, que el
ejemplar preliminar conste de tres elementos por cada elemento que haya de obtener
el ejemplar definitivo. En este caso se han redactado elementos alternativos para cada
índicador, obviándose su inclusión aquí, donde sólo aparecen los seleccionados en
esta fase preliminar.
La aplicación de la escala preliminar se ha realizado sobre una muestra
de 509 clientes de servicios bancarios residentes en la Comunidad de Madrid,
durante el mes de mayo de 1997, suficientemente representativa de la población
bancarizada en sus diversos niveles, así como de sexo, edad y estatus
socioeconómico.
Para establecer la escala definitiva se seleccionan ciertos elementos; las
características estadísticas de los elementos determinan gran parte las propiedades
de las puntuaciones de la escala. Por ello, al planear la construcción de una escala
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debe especificarse la naturaleza del análisis a que se someterán los elementos,
atendiendo, sobre todo, al modo de establecer su nivel de penetración (n0 de
individuos que reaccionan a cada elemento), su poder de discriminación o validez y
las relaciones que guardan con los restantes elementos. También deben especificarse
las normas empleadas en la evaluación de los elementos y que determinan su
elección o rechazo.
5.2.11. Análisis de elementos
Análisis de elementos es un término extremadamente amplio. Se refiere a
los distintos procedimientos, mediante los cuales se determinan sus características
especificadas. En principio tres características fundamentales gobiernan la utilidad de
un elemento dentro de una escala deteminada: 1) su correlación promedio con los
otros elementos; 2) su nivel de penetración, y 3) su validez, es decir, su capacidad
para discriminar entre los individuos con arreglo a un criterio preestablecido.
El criterio de exclusión seguido no ha sido muy riguroso, requiriéndose
que no alcancen los niveles fijados en, al menos, dos de los criterios.
5.2.11.1. Penetración de los elementos ( n0 de sujetos que contestan al item)
Se puede determinar directamente por la proporción, p, de sujetos
examinados que contestan o evalúan el elemento. Cuanto mayor es esta proporción,
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más genérico es el elemento. Los teóricos en psicometría señalan que la fiabilidad y
la validez serán máximas cuando los niveles de penetración de los elementos son
elevados y relativamente iguales. En nuestro caso prescindiremos de aquellos que
no alcancen un nivel de penetración del 90 % (que no lo contesten al menos el 90%
de los individuos).
Como se aprecia en la tabla n0 7, sólo un elemento no alcanza el nivel de
penetración establecido: “La entidad permite pequeños pagos en números rojos o
pequeños adelantos de efectivo “. Es esta, sin duda, una experiencia que no poseen
directamente todos los clientes, ni siquiera de “oídas”, en relación a las entidades con
las cuales trabajan.
5.21 1.2. Correlación entre elementos
Se ha afirmado que la eficiencia predictiva es mayor cuanto mayor es el
número de medidas (sean criterios o predictores) que poseen una elevada validez de
supuesto. La consistencia interna es una primera aproximación de la validez de
supuesto, puesto que una escala que tiene validez de supuesto debe ser homogénea,
es decir, que sus elementos han de correlacionar bien entre si, y cada elemento debe
medir el mismo rasgo que los restantes. Cuando no hay homogeneidad es imposible
interpretar la puntuación de la escala resultante, puesto que es simplemente una
mezcolanza de subpuntuaciones combinadas en forma desconocida.
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Una manera de asegurar la homogeneidad consiste en emplear alguna
forma de análisis dimensional. El análisis dimensional requiere una matriz de
intercorrelaciones completa; cuando los grupos de elementos son muy numerosos, la
labor de calcular unos cuantos miles de coeficientes de correlación resulta tediosa y
lenta. No obstante, los actuales paquetes estadísticos lo realizan de manera
automática en unos segundos. Si las intercorrelaciones entre los elementos de la
escala son elevadas, puede considerarse una escala razonablemente homogénea.
Realizado un análisis factorial exploratorio sólo con las puntuaciones de
calidad de servicio percibida del conjunto de los 60 items, resulta una estructura de
11 factores que explican el 60 % de la variabilidad. Si bien el primer factor explica la
varianza más importante, en este caso es excesiva, pues supone más de la mitad (32
%) de la dimensionalidad. El resto de factores, hasta 11, explican entre el 17 % y el
6,5 % de la variabilidad del fenómeno de Calidad de Servicio. En cualquier caso, el
patrón estructural , aunque débil, se asemeja bastante al que se llegó en el estudio
exploratorio (9 factores) y al primario establecido por Parasuraman, Zeithaml y
Berry (10 dimensiones, que luego reducen a 5 factores), aunque el contenido de los
mismos difiere del de PZB y se asemeja más al estimado en el estudio exploratorío,
como se observa en el cuadro siguiente:
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De la dimensionalidad anterior resultante no se puede afirmar que la
escala sea pura desde el punto de vista factorial. Sin embargo, una escala cuya
correlación promedio interelemento es elevada, si no es factorialmente única, mide al
menos con cierta unidad funcional la construcción hipotética en que se basa. Desde
luego, la homogeneidad puede aumentarse entresacando los elementos que no
correlacionan con la puntuación total. Cuando en el grupo original de elementos
existe un número considerable de elementos correspondientes a dos o más rasgos
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índependientes, los elementos pertenecientes a cada conjunto deben correlacionar
igualmente bien con la puntuación total.
Realizado un análisis factorial confirmatorio de los 5 factores
encontrados por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988, no se produce la
confirmación, ya que el análisis factorial confirmatorio, por máxima verosimilitud,
no es significativo sino a partir de 17 factores( KMOO.93; Barlettl3536, -
00l;Chi-square= 921,37 ,DF: 886, significación: 119). Puesto que la estructura de
cinco dimensiones no se confirma, valoramos la dimensionalidad de los 60 items,
con un factorial de componentes principales y rotación oblicua (Cronin y Taylor,
1992). Observamos que la mayoría de los items cargan en el factor 1, excepto los
items 156, 157, 163 y 165, que no se excluyen de la escala porque no aportan
incremento de fiabilidad de la misma. De esta manera, en los análisis posteriores que
se hagan, los 54 items restantes pueden ser sumados y promediados, o bien
considerarlos como un conjunto compuesto de medidas individuales (en análisis de
regesión stepwise). Se pueden utilizar los conjuntos de elementos de la escala como
un indice, más que como una escala basada en factores (Cronin, 1994), después de no
ser posible identificar un fuerte patrón estructural. La diferencia radica en que un
índice es una exacta combinación lineal de los elementos observados. El carácter
dimensional de los elementos de un indice concebido como una variable observable
no es relevante.
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Análisis factorial confirmatorio por máxima verosimilitud
El Análisis Factorial Confirmatorio por el método de Extracción de
Máxima Verosimilitud exige la especificación previa del modelo, incluido el n0 de
factores. El método calcula la matriz factorial y de varianzas residuales, de forma que
sea máxima la probabilidad (verosimilitud) de la matriz de varianzas de los datos.
Los coeficientes de determinación de los modelos de regresión múltiple suelen
considerarse, habitualmente como las comunalidades iniciales.
En este caso queremos confirmar la estructura dimensional de 5 factores de
PZB, sobre nuestros datos.
En el análisis factorial confirmatorio no sólo tenemos una
sobre la existencia de los factores comunes, también tenemos una
sobre el n0 de factores. En este caso partimos de la hipótesis previa
parte de la variabilidad de las variables que utilizamos en el modelo
(56 elementos), puede ser explicada por 5 factores comunes. Para
hipótesis realizamos el AFC (Análisis Factorial Confirmatorio).
hipótesis previa
hipótesis prevía
de que la mayor
actual de CSB.
confirmar dicha
El conjunto de instrucciones y resultados se ofrecen a continuacion:
FACTOR
¡VARIABLES csl cs2 cs3 cs4 cs5 cs6 cs7 cs8 cs9 eslO esil cs]2 cs]3 csl4
esiS csló csl7 esíS csl9 cs2O cs2l cs22 cs23 cs24 cs25 cs26 cs27 cs2S cs29
cs3O cs3l cs32 cs33 cs34 cs35 cs3G cs37cs38 cs39 cs4O cs4l cs42 cs43 cs44
cs45 cs46 cs47 cs4S cs49 csSO csSl cs52 cs53 cs54 cs55 cs56 /MISSING
LISTWISE /ANALYSIS csl cs2 cs3 cs4 cs5 cs6 es? csS cs9 eslO csl 1 csl2 csl3
csl4 esíS csl6 csl7 esiS csl9 cs2O cs2l cs22 cs23 cs24 cs25 cs26 cs27 cs28
cs29 cs3O cs3l cs32 cs33 cs34 cs35 cs36 cs37 cs3S cs39 cs4O cs4l cs42 cs43
cs44 cs45 cs46 cs47 cs4S cs49 csSO cs5 1 cs52 cs53 cs54 cs55 cs56
¡PRINT INITIAL KMO EXTRACTION ROTATION FSCORE
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ThisFACTOR analysis requires maximum 353144 ( 344,9K) bytes ofmemory.
Analysis number 1 Listwise deletion of cases with missing values
El ptImer paso en un análisis factorial consiste en 1 examen de matriz de
con-elaciones, construida a partir de todas las variables que entran en el análisis. Un
análisis.. factorial.. tiene., sentido si existen..altas.. correlaciones..entre las. variables.;.,este
seria indicativo de infonnación redundante o, lo que es lo mismo que algunas
variables aportax información que. en gra~. parte~~enn también otras variables, y 9119j~ffi~tivo de la existencia de f~ctores comunespu~le realizarse
La comprobación analítica del srado de intercorrelación entre las variables puede
realizarse por varios métodos; los más utilizados son los siguientes:
• Prueba de esfericidadde Barlett.
• indice KMO de Kaiser~Meyer43lkin
• Correlación Antiimagen
e .MSA. Medida de Adecuación Muestral
• Correlación Múltiple.
En este análisis utilizamos las dos pnmeras
Prueba de Esfericidad de Barlett..
:
Esta prueba contrasta las siguientes hipótesis;
...HowttI..
H0R
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La hipótesis nula postula que la matriz de correlaciones es una matriz
identidad ; es decir, que las correlaciones entre las variables son todas igual a cero,
puesto que en una matriz de identidad la diagonal principal son todos unos y, por
tanto, el valor del determinante es igual a 1. La hipótesis alternativa asume que la
matriz de correlaciones es distinta de una matriz de identidad o, lo que es lo mismo,
que el determinante de la matriz de correlaciones es significativamente distinto de 1.
El determinante de una matriz de correlaciones es un índice de la varianza
generalizada de dicha matriz; un determinante próximo a cero indica que una o más
variables pueden ser expresadas como una combinación lineal de las otras variables.
Tiene sentido un análisis factorial si podemos rechazar la hipótesis nula, lo
que indicaría que existen correlaciones entre las variables. En caso de no poder
rechazar la hipótesis nula, no tendría sentido el análisis factorial, puesto que indicaria
que existe poca información redundante y, por tanto, que el n0 de factores necesario
para explicar un alto porcentaje de información sería próximo al de las variables
originales.
El determinante de la matriz de correlaciones muestral es un estimador del
determinante de la matriz de correlaciones poblacional. Por eso, a partir del valor del
determinante muestral podemos calcular un estadístico, con distribución similar a
una Chi Cuadrado con - K) grados de libertad (Kn0 de variables de la matriz
de correlaciones). El valor del estadistico que sirve para contrastar las hipótesis de la
prueba de Barlett es
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— 1 lnIRl
6(2k+5>
La condícion de aplicabilidad de la prueba de Barlett, es que las variables
procedan de una población con una distribución normal multivariable.
Como podemos ver, el test de esfericidad de Barlett indica que el
determinante de la matriz de correlaciones es distinto de cero y, por tanto, podemos
continuar el análisis.
Hartlett Test of Sphericity = 24588,44i, Sígnificance = ,OOOOO
Indice KMO <IKaiser-Mever4Mkin
)
Este indice permite comparar asmagnitudes de los coeficientes de
correlación observados con las magnitudes de los coeficientes de
correlación parcial.
Un índice KMO bajo indica que la intercorrelación entre las variable
esgrande, con la consecuenciá deque el análisis factorial no sena
práctico, ya que podríamos necesitar tantos factores como Variables para
explicar un porcentaje d información aceptable.
Kaiser señala que un KMO mayor que 0.7 indica una alta correlación
por tanto procedeutilizar el análisis factorial. Un KMO entre 0.5 y 0~6
md ca un grado de iníecorrelación medio aún así la aplicación de AF
seria útil. Pero si es inferior a 0.5, indicaría que la técnica no resultan
útil.
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En nuestro caso, es muy pertinente la aplicación de la técnica, por acercarse el
índice al.
Kaiscr-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = ,95259
E>draction 1 for anaíysis 1, Maximum Lilcelihood (ML)
Initial Siatisties:
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,i44i5 * 49 ,37472
,36612 • 50 ,36793
,36084 • SI ,35764
,39323 * 52 ,34i4i
,352i9 * 53 .33166
,45256 • 54 .32196
,47231 * 55 .30415
,39335 * 56 ,2197i
Mi-Res Chad # 23:Oráfico de sedimentación
ML exlracted 5 factors. 7 ilerations required.
Test of fi> ofihe 5-factor model:
<7hi-square statistic: 3827,6705, D.F.: 1270, Significance: ,0000
Si bien los resultados anteriores corresponden a una escala de calidad de
servicio diferente a la utilizada por PZB y C&T (Cronin y Taylor) , sobre todo en
cuanto al número de elementos y ampliación del dominio de contenido del constructo

















El contraste de hipótesis anterior evalúa si el a0 de factores elegidos es
correcto. La hipótesis nula considera que dicho número Os correcto; por
tanto, sila significación es menor que 0.05 debemos considerar otro número
de factores No se confirma lj estructura dimensional de PZB, Si la
~.wficación hubiera sido mayor que 0O5, no hubiéramos podido rechazar la
hipótesis ida y hubiéramos considerado que el supuesto n0 de 5 factores era
correcto.
El estadístico de contraste se basa en una complicada fórmulamatricial
Dicho estadistico sigue una distribución Chi Cuadrado con OL grados de
libertad, que se calculan según la siguiente expresión
Gt¿=[(K-mV-K-m]/
Donde K es el n0 de variables y ni el n0 de factores.
intento de validez convergente, ni la conclusión preliminar a la que se puede llegar
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de la no multidimensionalidad de la calidad de servicio en el sector bancario, hemos
entresacado de la escala aquellos elementos (18) que son similares o parecidos en su
contenido a la escala de PZB y C&T, realizando un análisis factorial de componentes
principales. Los resultados muestran sólo 4 factores que explican el 50,7 de la
varianza y que no son similares, en su contenido a los especificados por PZB y
C&T, también en el sector bancario. El poder explicativo de la escala preliminar
CSB(con los items de contenido común) es superior entre 10 y 15 puntos
porcentuales a la de PZB.











CSII 16 1 IV .82 .64 57 SiinpatíafAmabilidad
CS13 14 1 IV 73 68 57 Actitud cordial
CS1O 14 1 IV .72 .68 57 Familiaridad/Tmnsniiúr confianza
OS? 6 1 II 69 73 73 mito respetuoso ycortés/Interds
CS12 12 1 III 63 .63 52 Ateñciénité~tadÁiActitud ayuda
CS27 13 1 III 55 i32 30 Disposición atender al público
CS3I 11 II 111 65 64 57 Rapidezdeservicio
CS37 4 11 1
CS19 22 II y
.61 .48 38 Exactitud y claridad informacióninfonnatizada ¡Folletos atractivos
37 24 27 Dedicación tiem al cliente
CS17 19 II V .51 .68 34 Huraños flexibics atención
0552 20 II V 51 .~ .46 Atenciónpersonalizada! Ofertapersonalizada
CS28 9 II 11 .50 79 83 Errores humanos
ConocimientosCS23 17 II IV 48 69 65
CS2S 3 111 1 .73 56 48 Aspecto cuidado
CS3S 1 111 1 58 48 .40 Nivel de equipamiento! Equipos
modernos
0549 15 IV IV .76 81 82 Seguridad
0550 2 IV 1 64 46 .40
Estética oficina ¡ Instalaciones
vísualmente atractivas
0541 5 IV II 56 80 78 Fiabilidad
ría w~l7 xr4 ~3
— —
Var.expiac Varexpfac41.1 Var¿expiac < Vatianza explicada por losfactores considerados
* Resultados de los trabajos de Cronin y Taylor de 1992.
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Para proceder al cálculo de la fiabilidad de la escala de C.S.B. se han
empleado varios criterios: el del coeficiente alpha de Cronbach (1951), y el de las
dos mitades.
El coeficiente alpha constituye un indicador de la correlación existente
entre los items que componen la escala. Su calor oscila entre O y 1 en valores
absolutos, de tal modo que, cuanto más se aproxime a la unidad, más correlacionados
se encontrarán entre silos items integrantes de la escala, siendo mayor la fiabilidad
de la escala6.
Actualmente algunos de los paquetes estadísticos más usuales, como el
SPSS 6.1, ya incorporan, un módulo para el análisis de fiabilidad de las escalas que,
en lo sustancial desarrolla el procedimiento anterior.
En la tabla n06 observamos los datos correspondientes a la fiabilidad de
varios formatos de escala, según los criterios que acabamos de describir. La escala
denominada “Total” o Global es aquella que abarca todos los items empleados para
medir la C.SB. También consideramos otras que incluyen por separado los
contenidos de las dimensiones establecidas a priori por el análisis cualitativo
exploratorio previo. El coeficiente alpha muestra las correlaciones de cada elemento
6 Conviene tener presente, siempre, que cuanto mayor es el n0 de items que tiene una escala, tanto
mayor es la fiabilidad dc una medida compuesta basada en esas medidas. Spennan (1910) y Brown
(1910) mostraron que la fiabilidad de una escala que es n veces más largaquela escala ongx.nal es:
= nr
11 1 1+(n- 1 )rí> - en la que rr es la fiabilidad predicha para una escala n veces más larga que
aquel de cuyos datos disponemos; r11 el coeficiente de fiabilidad conocido, y n el n
0 de veces que ha
aumentado la medida. Cuando n vale 2 (como cuando se trata de estimar el coeficiente de fiabilidad de
una escala completa a partir de la fiabilidad para la mitad de la escala) la fónnula se convierte en: r
11 =
2r1~ ½11+ r1~>, En la literatura sobre la materia esto sc suele describir corno correlación entre dos
mitades “corregida” mediante la fórmula Spcannan-Erown.
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con la suma total de la escala y con la media total de la escala, apreciándose sólo dos
elementos con una correlación inferior a 0.40 : “La entidad permite pequeños pagos
en números rojos o pequeños adelantos de efectivo” y “Presencia suficiente de
cajeros automáticos y actualizadores de libretas”, elementos que, de no tener en
cuenta la consideración realizada anteriormente sobre la “experiencia” de los
clientes, convendría fi~eran suprimidos; sin embargo, en ocasiones, la preocupación
primordial puede no ser conseguir la mayor homogeneidad posible en la escala. En
estos casos tendríamos que hablar de escalas heterogéneas. En nuestro caso la
preocupación primordial del investigador consiste en lograr la máxima predicción
posible de un criterio complejo, por lo que no estamos sobremanera interesados en
obtener una escala homogénea. En su lugar queremos elementos dotados de validez
predictiva que midan el mayor número posible de rasgos importantes para el criterio
de calidad de servicio bancario. Al intentar construir una escala heterogénea de este
tipo, y por consiguiente, aceptar correlaciones interelementos bajas, se debe ser, no
obstante, muy precavido y asegurarse de que las correlaciones bajas se deben a la
independencia de los elementos y no a su falta de fiabilidad.
En este caso la fiabilidad global de la escala preliminar es de 0.96,
bastante buena. Si la fiabilidad promedio hubiera sido baja, habría sido conveniente
Investigar más a fondo para determinar cuáles serian los elementos que rebajan la
fiabilidad y así poderlos eliminar del ejemplar definitivo. En nuestro caso, la
eliminación de los elementos con bajas correlaciones con el total de la escala no
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mejoran de manera apreciable la fiabilidad de la misma, por lo que, en principio se
mantienen.
Para aseguramos más de la homogeneidad de la escala, ante la posible
objección de que su alta fiabilidad puede venir en gran medida determinada por el
amplio número de elementos (n~6O), más que por una verdadera fiabilidad, se han
calculado índices de fiabilidad parciales para cada categoría temática, así como
utilizados otros métodos, como los de las dos mitades, pares-impares, siendo sus
resultados igualmente positivos, como observamos en la tabla n0 6, siguiente:











(Iíems 19-29) . 088
• Rapidez












Tabla n<’6: Indices de Fiabilidad/Homogeneidad de la Escala Preliminar
Proced miento items iems ltems
pha 30 -.~60 Par Iwnpa res1
l,a muestra dc trabajo para el análisis de fiabilidad ha sido de 400 individuos que
contestsiron completamente los 60 tenis.
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En cierto sentido, la medida heterogénea, deliberadamente construida así,
es la admisión de una culpa. Cuando el constructor de la escala sabe con cierta
seguridad qué atributos cabe esperar que pronostiquen el criterio de calidad de
servicio, es preferible elaborar una medida que tenga estabilidad y consistencia
ínterna que proporcione predicciones mejores y más fiables. En cambio, cuando el
investigador no puede definir claramente los atributos que desea medir, o cuando
encuentra que ciertos elementos se relacionan de una manera empírica con el criterio
por razones dificilmente discernibles, se siente inclinado a emplear la técnica del
“trabuco”, utilizando cualquier elemento que muestre poder predictivo, con o sin
razón aparente. Esta manera de abordar la construcción de escalas no se debe
condenar, puesto que a menudo soluciona los problemas prácticos inmediatos en un
gabinete de xnvest~gacifln Sin embarQo. tales escalas deberían representar el
comienzo del estudio de un problema más que su resultado final.
En resumen, basándonos en los resultados derivados del empleo de
criterios estadísticos diferentes de evaluación de la fiabilidad, podemos afirmar que
la escala construida para medir la CSB. es altamente fiable. Mas a la hora de decidir
sí un coeficiente de fiabilidad determinado indica o no una fiabilidad adecuada, hay
que pensar en la naturaleza de la aplicacion que se vaadarala mMida de la CS.B.
Cuando se aplique con fines de investigación (comprobar hipótesis tomando como
base un grupo o segmento determinado de usuarios o clientes), entonces la fiabilidad
no necesita ser elevada. Sin embargo, si la medida de CSB. va a ser utilizada para
tomar decisiones pronósticas en casos individuales (predicción de comportamientos
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de fidelidad o infidelidad en función de la Calidad Percibida) entonces la fiabilidad
debería aproximarse a la unidad. En cualesquiera de las finalidades apuntadas, pues,
podemos considerar que el índice de fiabilidad resultante de nuestra escala ha de ser
interpretado como sumamente fiable, por su proximidad a la unidad (0.96), incluso
ligeramente superiores a los índices alpha de SERVQUAL (PZB) para el sector
bancario (.89) y a los de SERVPERF (.92) según los datos de Cronin y Taylor
(1992).
5.2.11.3. Validez de los elementos
El propósito principal del análisis de elementos es la determinación del
grado en que los elementos pueden discriminar a los individuos en un cierto criterio.
Como regla general, el criterio es habitualmente la puntuación total del ejemplar
preliminar de la escala. Los elementos que correlacionan bien con el criterio, sea éste
la puntuación total o un criterio externo, se retienen como “buenos” y son rechazados
aquellos que muestran correlaciones bajas. Normalmente, sin embargo, los datos se
dividen en varios grupos superíores e inferiores según el criterio, de suerte que la
validez del elemento, o poder de discriminación, se determina por comparación de
las respuestas correspondientes a un grupo criterial con las encontradas en el otro.
Aunque, como se ha dicho, el criterio suele ser la puntuación total, puede ser también
algo externo a la escala misma. En una situación real de investigación, como la que
nos ocupa, cuando la escala pretende ser empleada en la predicción de fidelidad el
criterio utilizado en el análisis de los elementos podrían ser lógicamente los datos de
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ruptura total con la entidad bancaria (En este caso las intenciones de ruptura, puesto
que uno de los objetivos predictivos de la escala es precisamente pronosticar la
ruptura, así como si existe coincidencia entre la entidad con la que principalmente
trabaja y la recomendada a otra persona). El propósito principal de la escala de
calidad es el pronóstico de la futura relación con el banco, y por ello la elección de
los elementos según el grado en que cada uno individualmente pronostica tal relación
(fidelidad/infidelidad), podrá aumentar la validez predictiva de la escala definitiva.
La elección del criterio para el análisis de los elementos dependerá, por
tanto, en gran parle, de lo<propósitos ~ersegu1d¿~por el análisis. Si lá preocupación
primordial es el pronóstico, se escogerá un criterio externo. Si la preocupación
principal es la consistencia interna, se escogerá la puntuación total como criterio. En
este caso utilizaremos uno y otro criterio al compartir ambos objetivos.
Se pueden analizar primero los elementos empleando el criterio externo,
con lo que se obtendrá un conjunto de elementos relacionado con el criterio, y buscar
luego la consistencia interna por el procedimiento RELIABILITY (Alfa de
Crombach, dos mitades de Kuder-Richarson, etc).
Entre los procedimientos de cálculo del análisis de los elementos se
encuentran la mayoría de las técnicas correlacionales. Los métodos más simples no
permiten establecer el nivel de confianza a que puede rechazarse la hipótesis nula
para cada elemento. Si esta determinación es necesaria, hay que acudir a métodos de
correlación y aplicar la prueba de t, o realizar una comprobación le la significación
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de la diferencia entre dos porcentajes. Sin embargo, cabe preguntarse hasta qué
punto es necesario conocer el nivel de significación alcanzado por cada elemento.
Probablemente en muchas situaciones no hay motivos para rechazar elementos cuyos
niveles de significación llegan a ser del 10 ó del 20 %.
En la práctica el constructor de escalas especifica un cierto número de
elementos que selecciona entre los mejores del grupo que tiene preparado. Por ello
no establece un criterio apriorístico de significación, sino que se limita a ordenar los
elementos de acuerdo con su poder discriminante.
Katzell (1951) recomendó la técnica conocida por el nombre de doble
validación cruzada. En este método se divide en dos grupos la muestra empleada
para el análisis de elementos y se calculan independientemente en cada grupo los
estadísticos de discriminación de los elementos. Se emplean, por lo general, índices
de validez de los elementos cuyo nivel de confianza pueda ser determinado. Este
procedimiento proporciona dos pruebas independientes de la misma hipótesis; las
estimaciones de probabilidad correspondientes a cada elemento se pueden combinar
en un estadístico único, que es una función logarítmica de los productos de las dos
estimaciones independientes de probabilidad.
Aun cuando no se empleen apreciaciones de la probabilidad, la lógica de
la doble validación cruzada es muy útil, puesto que si un elemento no se muestra
suficientemente bueno en dos observaciones independientes, su valor para el
ejemplar definitivo de la escala es escaso.
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Los resultados de la aplicación de la escala preliminar de Calidad de
Servicio Bancario aparecen reflejados en la tabla n0 7.
Tabla nl: ANALISIS DE ELEMENTOS DE LA ESCALA PRELIMINAR DE C.S.R.
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ffoMOten4t~td ~Fia i4dtkz Vtcthntneou
3 99.6 0,48 052 0.52 0,31 *4 44 **
4 100 0.42 0.45 0.47 0.24 ** ** **
5 100 0.42 0.47 0.48 0.23 ** 44
6 99.2 0.41 0.46 0.33 0.12 ** 44 **
7 100 0.66 0.68 0.67 0.47 ** ** **
8 99.2 0.54 0.56 0.54 0.32 *4 ** **
9 99.8 0.53 0.54 0.49 0.28 .~~$~Eif#~ ** **
10 99.6 0,45 0.48 0.56 0.34 ** ** 44
11 996 0.65 0.66 0.70 0.53 44 ** **
>2 99.8 0,69 0.70 0.68 0.48 ** ** **
13 998 0.67 0.68 0.70 0.53 *4 ** **
14 99.8 0.61 0,64 0.63 0.44 ** ** **
15 99 0.66
~
0.67 0.66 0.48 44 ** **
16 ~sssÁ½½~:i~-;=1~;.
.,.,.,.....,..,.=,,.,¿.,,..,.,, --z,.----j*”--~-- ~ **
17 92.6 0.42 0.45 0.43 0.19 ** ** **
18 99.6 0.41 0.41 0.35 0.15 ** ** **
19 996 0,40 0.43 0.41 0.221 ** ** **
20 99.6 060 0.64 0.6J 0.42 ** ** **
21 99 0.48 0.52 0.55 0.32 44 ** **
22 lOO 0.63 0.66 0.68 0.49 4* *4
23 99.8 0.65 0.69 0.70 0.54 44 44
24 98.8 0.55 0.61 0.62 0.41 ----,,oS
25 99.4 0,63 0.65 0.72 0.58 44 *4 4*
26 100 0.57 0.62 0,60 0.42 .- *4 44
27 ¡00 0.68 0.70 0.71 0.57 4* 44 *4
28 99.8 0.69 0.71 0.71 0.58 44 4* 4*
29 99.4 0.43 0.49 0.40 0,20 44




31 98.8 0.61 0.64 0.58 0.39 4*
32 lOO 0.61 0.63 0.71 0.52 *4 44 44
33 99.8 0.54 0.57 0.52 0.38 -~ 4* *4
34 99.8 0.55 0.57 0.51 0.32 ~ 4*
35 991? 0>40 0>43 0.57 0>66 4* 4* *4
36 99.8 0.47 0.51 0.62 0.67 4* *4 44






~on suintotal 4 la
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lOO 0.58 0.61 0.50 0.29 *
2 lOO 0.53 0.58 0.61 0.43 *
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38 100 0.56 0.57 0.46 024 »‘ - ** 44
39 99.2 0.54 055 0.56 035 *4 4*
40 98.8 056 057 0.46 0.27 *4 *4 44
41 98.1 0.53
~‘
055 0.60 039 - *4 4*
42 98.8 0.48 0.33 -
43 98.1 041 0.47 0.52 0.35
44 99.6 0.42 0.36 0.43 0.21 - 44
45 99.4 0.48 0.44 0.51 0.34 44 44 *4
46 lOO 0.60 058 073 0.62 44 44 *4
47 lOO 0.64 0.62 0.74 0.68 -
48 lOO 0.61 0.57 070 0.61 ~ 44
49 99.8 0.54 0.53 0.60 0.41 J~/.íY 4* *4
50 99.8 0.50 0.49 0.54 0.34 t¿Y ~ ?‘ ,,r4i~T
0.57 0.35 ~51 99.8 0.50 044
0.48 064 0.45







54 99.6 0.53 0.51 0.68 0.52 *4 4* 44
55 99 0.59 0.53 0.53 0.31 ~g~~r’<=4’<” 4* 4*
56 97.5 0.54 051 061 0.38
57 98.4 0.54 0.54 0.52 0.28 44 4* *4
58 99.8 0,62 0,56 0.73 0.55 44 44 *4
59 100 065 0.60 0.76 0.59 44
~
44 4*
60 100 0.58 050 070 0.49 ..
44 = Diferencias significativas, a=0 05 , = Diferencias no significativas, a0,05
5.2.11.4. Revisión y validación
Con arreglo a los datos proporcionados por el análisis de elementos,
contenidos en la tabla n0 7 se ha procedido a eliminar algunos de los elementos del
ejemplar preliminar de la escala. En concreto los que aparecen a continuación y con
indicación de los criterios que no han superado en el análisis:
Elementos de la escala preliminar eliminados:
• Elemento 16: “La entidad permile pequeños pagos en números rojos o
pequeños adelantos de efectivo “. Este elemento, además de no alcanzar el
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índice de penetración mínimo establecido, también carece de consistencia
interna, al no conseguir correlaciones iguales o superiores a 0.4 con el
total de la escala o con cualquier otro elemento Por otra parte, tampoco
cumple el criterio de validez discriminante o predictiva.
• Elemento 42 : “Presencia s¡<f¡ciente de Cajeros Automáticos y
Actualizadores de Libretas “. Este elemento, si bien obtiene un adecuado
nivel de penetración, no cumple el criterio de homogeneidad ni el de
validez predictiva.
• Elemento 44: “Red adecuada de oficinas (númeroy distribución)”. Este
elemento, que resulta determinante en el sistema de elección de entidad
bancaria por deducirse de él la proximidad al domicilio o al lugar de
trabajo, no parece constituir un buen elemento para valorar la calidad de
servicio pues no supera el criterio de validez predictiva y su correlación
con la media de la escala es inferior a 04.
• Elemento 50: “Señalización correcta de departamentos y áreas de
atención al público “. Eliminado por su bajo poder discriminante. Es una
elemento sumamente independiente, constituyendo él sólo el factor 11,
con un potencial explicativo de 1.7%.
• Elemento 52 : “Iluminación y climatización adecuadas a la época y
entorno de trabajo ‘1 Eliminado por su bajo poder discriminante.
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Con el objetivo de mejorar la comparación de la escala definitiva que
resultare con las habituales al uso (SERQUAL), se ha incluido un item que nosotros
no habíamos contemplado “sensu extricto”. Nos referimos a la Fiabilidad: Hacer las
cosas bien desde un principio. Cumplir con lo que prometen.
Una vez realizada esta criba y con los elementos que sobreviven a ella, y
de la adicción del elemento aludido, se dispone el ejemplar revisado con arreglo al
formato especificado. A continuación se aplica a otra muestra de la misma
población, con lo que se consigue una base para validar la escala.




A menudo se dice que la fiabilidad es una condición sine qua non de las
escalas de medida, ya que si una escala no es fiable no puede tener ningún otro
mérito. Sin embargo la existencia de la fiabilidad de una escala no basta en sí misma
para probar la bondad de tal medida. Es preciso, además, que sea válida para el
propósito que pretende (es decir, si la fuente sistemática de la varianza es o no
apropiada al propósito de la medición), siendo este concepto de validez más
importante que el de la fiabilidad ya que sólo la varianza sistemática es explicable o
predictible, una escala no puede precedir un criterio mejor de lo que se predice a si
misma, por lo que la importancia de la fiabilidad reside en que sirve de tope para la
validez.
La persona que utiliza una escala puede interpretar sus resultados de
cuatro maneras distintas. Primero, puede inferir el comportamiento de una persona en
la totalidad de las situaciones, de las que la escala es una muestra. Segundo, puede
emplear la escala para predecir la conducta futura. Tercero, puede estimar la posición
de un individuo en alguna otra variable con la que la escala correlacione. Por último,
puede inferir el grado en que un individuo posee el rasgo o cualidad medido por la
escala,
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Todas estas interpretaciones plantean la cuestión de la validez, a la que se
pueden dar también cuatro interpretaciones designadas, como validez de contenido,
validez predictiva, validez concurrente y validez de supuesto, respectivamente.
La misma escala puede emplearse para lograr uno sólo de estos
propósitos o para todos ellos. Las “recomendaciones técnicas” (APA, 1954), tratan
estas cuatro interpretaciones como “aspectos” de la validez, no como conceptos
totalmente diferentes. Si efectivamente tienen un denominador común, éste es el
hecho de que la validez se refiere a la relevancia de las puntuaciones de una escala
con respecto a otra cosa. Por ello es conveniente pensar en la validez como la
correlación entre la escala y “esa otra cosa”: el universo de todas las situaciones
posibles muestreadas por la escala, la conducta predicha, la característica relacionada
con ella o una medida hipotéticamente pura del supuesto teórico que estamos
midiendo.
La cuantía de un coeficiente de correlación depende del grado de
varianza común. Por consiguiente, la validez puede definirse conceptualmente en
cada uno de sus aspectos, como la proporción de la varianza total de un conjunto de
medidas que es relevante para los propósitos que presidieron la toma de dichas
medidas. Estos propósitos pueden definirse por criterios empíricos (como en la
validez concurrente o en la predictiva) o por abstracciones lógicas (como en la
validez de contenido o en la de supuesto).
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La validez tiene varios significados diferentes. Sin embargo, puede darse
una definición muy general: La validez indica el grado en que un instrumento mide
la construcción que está en estudio. Así, una escala de calidad de servicio percibido
válida es la que mide la calidad de servicio tal y como la percibe la gente. Esto es, sin
embargo, solo una simplificación, pues la validez puede descomponerse en varios
tipos. La Asociación Norteamericana de Psicología (American Psychological
Association, 1966) en su Estimadores de Test y Manuales Educativos y Psicológicos
enumera estos tipos: a) validez de contenido ; b) validez relacionada con un criterio
y e) validez de construccion.
La escala definitiva, resultante del proceso de depuración anteriormente
explicitado, está integrada por un conjunto de 56 variables que representan atributos
de la percepción de calidad del servicio bancario. Dicha escala posee, a nuestro
juicio, las siguientes características metodológicas: es especffica, esto es, diseñada a
medida del sector bancario; todas las variables se enuncian en sentido positivo; cada
variable recoge la información en una escala de intensidad tipo likert, sencilla, de 5
puntos que se adapta mejor a la estructura mental de los entrevistados que la de 7
puntos, discrimina suficientemente entre las diversas posiciones y es suficientemente
sensible.
La secuencia de presentación de estímulos se hace encadenada , de
manera que produce mayor congruencia en las respuestas: primero se solicita la
valoración del servicio recibido(percibido), a continuación el nivel de expectativas y,
por último, la importancia la valoración de la importancia del item. Las tres
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valoraciones con una misma métrica: de 1=nula a 5=mucha. Dicha secuencia evita
los sesgos de la importancia y expectativas declaradas sobre el servicio recibido, a la
par que los hace congruentes. De su combinación derivaremos el análisis de las
diversas alternativas para obtener el constructo de calidad de servicio bancario,
ofrecido por las entidades, operacionalizando el constructo mediante , al menos, tres
formas:
1) Percepción del Resultado, o percepción de la actuación de la entidad.
2) Diferencia entre Percepción de Resultado y Expectativas.
3) Ponderación de la diferencia entre Percepción de Resultado y
Expectativas por la Importancia conferida al item.
Los datos para la validación de la escala fueron obtenidos a través de
1198 encuestas realizadas a usuarios de servicios bancarios, en sus domicilios,
durante los meses de junio yjulio de 1997 por la Red de Campo de Taylor Nelson. El
ámbito poblacional lo constituyeron los usuarios bancarios de la Comunidad de
Madrid.
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5.3.2. Fiabilidad dc la Escala Definitiva
La consistencia interna es una aproximación a la validez de supuesto,
puesto que una escala que tenga validez ha de ser homogénea, sus elementos deben
correlacionar bien entre si, lo que asegurará que midan el mismo rasgo que los
restantes.
Para evaluar la homogeneidad se suele emplear alguna forma de análisis
dimensional, para cuyo fin se requiere una matriz de intercorrelaciones completa. Si
las intercorrelaciones entre los elementos de la escala son elevadas, puede
considerarse una escala razonablemente homogénea.
Para proceder al cálculo de la fiabilidad de la Escala Definitiva de C.S.B.
se han empleado varios criterios: el del coeficiente alpha de Cronbach (1951) y el de
las dos mitades.
El coeficiente alpha constituye un indicador de la correlación existente
entre los items que componen la escala. Su valor oscila entre O y 1 en valores
absolutos, de tal modo que, cuanto más se aproxime a la unidad, más correlacionados
se encontrarán entre sí los items integrantes de la escala, siendo mayor la fiabilidad
de la escala.
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Actualmente algunos de los paquetes estadísticos más usuales, como el
SPSS 6.1, ya incorporan, un módulo para el análisis de fiabilidad de las escalas que,
en lo sustancial desarrolla el procedimiento anterior.
En la tabla n0 8 observamos los datos correspondientes a la fiabilidad de
varios formatos de escala, según los criterios que acabamos de describir. La escala
denominada “Total” o Global es aquella que abarca todos los items empleados para
medir la C.S.B. También consideramos otras que incluyen por separado los
contenidos de las dimensiones establecidas en la construcción preliminar de la
escala. El coeficiente alpha muestra las correlaciones de cada elemento con la suma
total de la escala y con la media total de la escala.
Tabla n08: Fiabilidad de las diversas alternativas de medida de la C.S.B.





C.5. PERCIBIDO (RESULTADO) 0,96 0,93 0,92
C.S. (E. P) (EXPECTATIVAS MENOS
PERCEPULON DE RESULTADO) 0,94
0,91
0,88





Las tres formas de operacionalizar el constructo C.S.B. y sus tres escalas
de medida resultan ser, pues, fiables, como demuestran los correspondientes valores
alpha. Sin embargo, puesto que la forma de hacer operativo el constructo basado solo
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en la percepción de resultado obtiene mejores índices de homogeneidad (además de
validez, según luego veremos) determinados análisis estadísticos están referidos sólo
a esta última.
Para asegurarnos más de la homogeneidad de la escala elegida
‘PERCEPCION DE RESULTADO’ ante la posible objección de que su alta
fiabilidad puede venir en gran medida determinada por el amplio número de
elementos (n=56), más que por una verdadera fiabilidad, se han calculado indices de
fiabilidad parciales para cada dimensión resultante del análisis factorial exploratorio,
siendo sus resultados igualmente positivos, a excepción de las dos últimas
dimensiones que sólo tienen dos elementos, como observamos en la tabla n0 9,
siguiente:
Tabla n’9 Indices de Fiabilidad/Homogeneidad
de la Escala Definitiva
Alpha
. Tota Escala O, ~6
Dimensiones
Fi: Profesionalidad/ Trato ¡Amabilidad 0.94
F2: Oficinas llnstalaciones 0.85






fi: Funcionamiento Cajeros y Equipos a 54
FS: Flexibilidad 0.40
En resumen, basándonos en los resultados derivados del empleo de
criterios estadísticos de evaluación de la fiabilidad, podemos afirmar que la escala
construida para medir la C.S.B. es altamente fiable, tiene consistencia interna, pues
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los valores obtenidos siempre exceden del nivel 0.7 (a excepción de las dimensiones
7 y 8 que dificílmente pueden conseguir el mínimo al estar reducido su contenido a
sólo dos items).
5.3.3. Validez de contenido
Para entender la validez de contenido hay que concebir la escala
simplemente como una muestra tipificada de cierta clase de conductas o actitudes. La
validez de contenido depende del grado en que la escala incluye una muestra
representativa de todas las conductas y/o actitudes que podrían haberse incluido en
ella. De un modo más formal, ateniéndonos a la definición general de validez, la
validez de contenido es el grado en que la varianza total de la muestra (la escala de
hecho) se relaciona con la varianza de la población total posible de conductas o
actitudes. Por ejemplo, en una escala de calidad de servicio bancario de elevada
validez de contenido, los items que la forman son representativos de todas las
situaciones de servicio posibles con las que se podría haber enfrentado o vivido de la
población bancarizada en sus relaciones con las entidades financieras.
Desde el punto de vista operativo casi es imposible definirla. La validez
de contenido debe ser materia sujeta a juicio y no a cálculos de correlaciones
empíricas. p. ej. ¿Cómo se podria definir la totalidad de la población de conductas y
actitudes docentes requeridas al profesorado universitario? Al construir una escala de
conductas y actitudes docentes se persigue la validez de contenido tratando de dar
una réplica de las clases de actividad más importantes, tales como explicar con
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claridad, estimular la participación de los alumnos en clase, despertar interés en el
alumno por la asignatura, mostrarse accesible en su relación con los alumnos, etc...
Si en la opinión de aquellos que conocen bien este trabajo, las conductas y actitudes
tomadas como muestra son suficientemente representativas de los cometidos
asignados al puesto, entonces se dice que la escala tiene una validez de contenido
razonable.
Sin embargo, la validez de contenido es un concepto de utilidad muy
limitada, pues bien pudiera ocurrir que careciera de validez predictiva, es decir, que
muchos de los elementos que pudieran incluirse en la escala verdaderamente
representativa de las percepciones de los usuarios de servicios bancarios no predigan
en absoluto el tipo de relaciones a mantener con las entidades. Por consiguiente, no
habría razón alguna para incluirlos en una escala que pretendemos predictiva.
El término “validez superficial”, aparente o facial se emplea con
frecuencia para significar que “parece como si” la escala debiera estar relacionada
con los contenidos que pretende medir. Sin embargo, no se puede garantizar la
validez de contenido totalmente. Se trata de un criterio de carácter global que ha de
ser evaluado por el juicio o el razonamiento del investigador, para lo cual debe tener
en cuenta el estado de la cuestión en el ámbito de su comunidad científica; por tanto,
tiene un carácter subjetivo. El investigador para conseguir una mejor validez de
contenido debe intentar minimizar las críticas que se le puedan objetar revisando la
literatura existente sobre la manera de concretar la definición conceptual de lo que se
va a medir, debe especificar qué es y qué no es objeto de la medida (Luque, 97).
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En nuestro caso no sólo se ha intentado realizar una buena definición
conceptual del objeto de la medida de calidad de servicio bancario sino que hemos
recurrido a la realización de un estudio exploratorio entre usuarios bancarios, lo que
nos ha permitido generar una amplia relación de items que representan todas las
dimensiones relevantes del fenómeno.
Todo ello, siguiendo las recomendaciones de Bohrnstedt (1976), para
quien la validez de contenido se refiere al grado en que la puntuación o escala usada
representa el concepto acerca del cual se van a hacer generalizaciones. Aunque la
validez de contenido se considera cuidadosamente en la elaboración de tests de
aprovechamiento y de eficiencia, este autor considera que suele ignorársela en la
elaboración de escalas de actitudes y que muchos investigadores, dentro de la rama
de medición de actitudes, se han conformado con desarrollar un grupo de items que,
sobre una base ad hoc, creen que miden lo que desean medir. Entre sus
recomendaciones, se reseñan las siguientes:
1. El investigador necesita examinar cuidadosamente la bibliografia
respectiva para determinar cómo han usado el concepto los diferentes
autores. Además, aquél debe confiar en sus propias observaciones y
experiencias y preguntar si ofrecen nuevas facetas del concepto en
estudio. Entonces, puede elaborarse una serie de items que midan cada
uno de los subestratos del dominio del contenido, procedimiento conocido
como muestreo de un dominio de contenido. Los instrumentos de medida
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muestran validez de contenido en el grado en que el muestreo del dominio
del contenido sea representativo de todos los estratos y en el grado en que
los items elaborados exploren las sutilezas de significado dentro de cada
uno de estos estratos.
2. La validez de contenido no es fácil de lograr en la mayoría de las
puntuaciones o escalas, ya que comúnmente no podemos enumerar todos
los elementos de su población (el dominio) y, por ]o mismo, una muestra
de ellos, Es imposible, de ordinario, definir la población con rigor óptimo
a menos que se elabore algo semejante a un test de vocabulario, mediante
el cual pueda usarse un diccionario para enumerar la población. Por
consiguiente, corresponde al investigador explicar cómo ha determinado
las fronteras del dominio en estudio. Es necesario indicar cómo los items
utilizados aprehenden los diferentes significados que los teóricos que lo
han investigado le confieren a determinado concepto. Y deben señalarse,
además, las lagunas lógicas que haya en estas dos fuentes.
3. No hay un criterio estadístico aislado que pueda usarse para determinar si
se ha muestreado adecuadamente o no el dominio del concepto. Tampoco
puede computarse un sólo coeficiente de validez de contenido. Sin
embargo, el investigador puede tomar varias precauciones para estar
seguro de la representación de los diferentes matices de significado que
haya dentro del domínio:
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• Primero, el dominio puede estratificarse en sus principales
componentes. Uno emplea simplemente los significados o facetas más
importantes y evidentes del concepto, procurando estar tan seguro
como sea posible de que la estratificación agota los significados del
dominio. Uno puede decidir tomar cierto estrato y dividirlo en
subestratos, si el mencionado estrato no parece representar una sola
dimensión. De esta manera, la C.S.B. puede subdividirse en sus
dimensiones “relacional”, “técnico—funcional”, “referencial” y
“productos y servicios”, y así sucesivamente. Cuanto más se refinen
estas subáreas (dimensiones analíticas, Categorías Operativas,
Factores e Indicadores), tanto más fácil será elaborar posteriormente
los ítems.
• Segundo, pueden escribirse varios items para captar los matices de
significado asociados a cada estrato y subestrato. “Profesionalidad”
significa no menos de siete a diez items. Una vez que se han recogido
los datos se puede decidir no incluir un item en la escala; pero un
item que no se incluyó se pierde para siempre. Esto es importante
porque se encuentra a menudo que varios items no se comportan de la
manera esperada. Si solamente se usan cinco items para captar un
estrato dado y se omiten dos items de la escala porque el análisis de
items indica que no se correlacionan bien con otros, debe construirse
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una escala de tres items. Como vimos en la sección sobre fiabilidad, el
número de items en la escala de un investigador es importante para
determinar la amplitud de su estimación de la fiabilidad. Rara vez son
muy fiables las escalas de tres items. Puede descubrirse que lo que se
creyó un concepto monodimensional es realmente bidimensional.
Desafortunadamente, se puede terminar con sólo tres items para medir
una dimensión y con dos para la otra. Cuando se tienen diez items y se
encuentra con un grupo de tres items, separado de los otros siete, el
grupo principal contendrá por lo menos siete items.
• Tercero, se puede analizar los grupos de items después que se han
recogido los datos para determinar si los items elaborados para medir
el significado de un estrato dado están ya juntos. Determinar si los
items de un estrato se correlacionan más estrechamente entre si que
con los ritems de otros estratos. La suposición que se hace es la
siguiente: si un conjunto de items mide realmente un rasgo o actitud
subyacente, entonces este rasgo o actitud provoca la covariación entre
los items Cuanto más altas sean las correlaciones tanto mejores serán
los items que miden la misma construcción subyacente. Se puede
proceder de las maneras siguientes:
1) Computar el promedio de las intercorrelaciones dentro de un
estrato y compararlo con la correlación promedio de estos
mismos items con items incluidos en los otros estratos. La
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correlación promedio dentro del grupo debe ser más alta que las
correlaciones promedio entre los grupos. Si la correlación
promedio entre los grupos es más alta que la correlación
promedio dentro de los grupos, los items de un grupo, en
promedio, pueden usarse para predecir las respuestas a los items
de los otros estratos mejor de lo que podrían predecir las
respuestas a los items dentro del estrato al que pertenecen. Esto
indicaria muy seguramente que uno o más de los items del
grupo no pertenecen al estrato al que fueron asignados
originalmente.
2) Verificar las intercorrelaciones de cada item con cada uno de los
demás del estrato, y comparar estas correlaciones del item con
las de los items de los otros estratos. Cuando un item se
correlaciona un poco más dentro de su propio estrato que dentro
de otros, probablemente pertenezca al estrato donde está.
Cuando este no es el caso, es preciso localizar el estrato con el
que, en promedio, se correlaciona más altamente. Es decir,
averiguar dónde se ajustan mejor estadísticamente los items. Sin
embargo es necesario decidir después si el contenido del item
mal colocado concuerda con el del estrato al que se ha
trasladado, ya que también debe ajustar semánticamente en el
estrato.
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• Un item que se correlaciona casi igualmente bien en dos estratos, por
lo general no es un buen item. No es conveniente porque está en la
frontera entre dos estratos. Incluirlo dentro de uno de los grupos
producirá una correlación algo más alta entre las dos puntuaciones,
que si fuera sencilla y enteramente omitido. Con la utilización del
análisis factorial exploratorio, cada item cargará en el factor
(estrato/subestrato) con el que mayor correlación obtenga
(pesos/saturaciones). Los factores extraídos por el análisis factorial
son supuestos teóricos, y en este caso la definición operativa del
supuesto es el peso o coeficiente factorial. Es el único caso en que la
validez de supuesto se expresa numéricamente.
En resumen, aunque no puede demostrarse la validez de contenido con un
sólo coeficiente, pueden aplicarse procedimientos estadísticos y lógicos para
asegurar que los items tengan validez de contenido. Cronbach y Meehí (1955) ya
establecieron claramente que la validez de supuesto no quedaba expresada con
propiedad por un coeficiente de correlacion uníco (aunque sea un peso factorial) o
por la determinación del nivel de comunalidad. Ambos insisten en que una
construcción hipotética no se define por un hecho aislado, sino por un “plexo
nomológico” de asociaciones y situaciones en las que opera. Desde el punto de vista
operativo, la validez de supuesto es un juicio que establece que una escala mide de
hecho un fenómeno o construcción hipotética determinada en un grado apreciable y
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significativo, y por consiguiente, puede emplearse para la mejor comprensión y
predicción de la conducta.
La escala de Calidad de Servicio Bancario que presentamos consigue una alta
validez de contenido, en nuestra opinión, porlas siguientes razones:
1) No sólo se ha intentado realizar una buena definición conceptual del
objeto de la medida de calidad de servicio bancario sino que hemos
recurrido a la realización de un estudio exploratorio entre usuarios
bancarios, lo que nos ha permitido generar una amplia relación de items
que representan todas las dimensiones relevantes del fenómeno.
2> Se ha revisado y analizado la literatura y los planteamientos teóricos, la
experiencias llevadas a cabo, las críticas y sugerencias a que han dado
lugar, para intentar contemplar todos los atributos a medir y la mejor
forma de hacerlo en el sector específicamente bancario. En este sentido se
amplia el dominio a los productos y servicios bancarios (sugerencia de
PZB, 1994), como se constata en nuestro estudio exploratorio previo.
3) Se han analizado los items mediante técnicas estadísticas (Véanse los
resultados que se refieren a “Validez de constructo” y “Construcción de la
escala preliminar”).
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4) Se ha aplicado la escala a diferentes muestras de usuarios bancarios
típicos. Una para la construcción de la escala preliminar y otra diferente
para validar la escala definitiva.
5.3.4. Validez de concepto (constructo)
Una construcción hipotética o supuesto teórico es, en cierto sentido, una
opción de la imaginación cientifica que, basada en los procesos científicos de
observación empírica y análisis lógico lleva a los investigadores a crear el concepto
sistematizado.
La mayoria de las escalas se han construido para medir algo. Ese “algo” es
una construcción hipotética o supuesto teórico. ¿Qué está realmente midiendo la
escala?. Se trata de saber si los items diseñados representan bien el fenómeno de la
calidad de servicio bancario o, por el contrario mide cualquier otra característica.
En general la validez de supuesto se expresa como una apreciación avalada
por el peso de las pruebas acumuladas en muchos estudios diferentes.
Del examen de la literatura sobre la calidad de servicio y, en concreto sobre la
calidad de servicio bancario, se deducen una serie de supuestos sobre las variables y
sus interrelaciones, que nos llevan a formular hipótesis aprioristicas y a contrastarías
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empíricamente. En nuestro caso existen varias hipótesis previas sobre el n0 de
factores o dimensiones que integran el constructo “Calidad de Servicio Bancario”:
- La “calidad de servicio bancario” es un constructo
multidimensional de 5 dimensiones, basado en el modelo de
discrepancias de PZB(88). Dicha hipótesis plantea que los
métodos alternativos de medición empleados representan
dimensiones distintas que no convergen para medir una única
variable subyacente.
- La “calidad de servicio bancario” es un constructo unidimensional,
conforme a los hallazgos de Cronin y Taylor (92,94) y, por tanto,
sus múltiples procedimientos de medición convergen para
representar una construcción única. En tal caso, sus diversos
indicadores son piezas de información redundante o paralelas.
- La “calidad de servicio bancario” es o un constructo
multidimensional, de más de 5 dimensiones, como sugiere el
análisis exploratorio de nuestros datos o bien un constructo
unidimensional.
No existe un concepto que permita una definición operativa sencilla de la
validez de supuesto. Por ello se recurre frecuentemente a métodos cuantitativos
aproximativos, como los siguientes:
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1. Calculando las correlaciones con otros conceptos con los que se supone
una asociación fuerte, por razonamientos lógicos o por la evidencia
empírica existente como la valoración global de la calidad percibida o la
satisfacción respecto del proveedor financiero principal.
2. En la medida en que la escala capte bien el concepto de calidad de
servicio bancario, se producirá mayor covariación entre los items. A
mayor correlación, más coincidencia en la medida del concepto y mayor
validez de concepto. En el caso de utilizar medidas dimensionales como
el análisis factorial, los factores extraídos son supuestos teóricos, y en este
caso la definición operativa del supuesto es el peso o coeficiente factorial.
Es el único caso en que la validez de supuesto se expresa numéricamente.
3. El concepto de calidad de servicio se debe poder medir por varios
métodos independientes. Si los citados métodos miden lo mismo, las
medidas estarán altamente correlacionadas (validez convergente).
4. El hecho de que las correlaciones entre conceptos parecidos sean
elevadas, indicará también validez convergente.
5. Otra forma de medir la validez de supuesto es evaluando si la medida
correlaciona o no con otras medidas de las que en principio difiere. Si las
correlaciones entre conceptos que miden fenómenos diferentes son
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débiles se tratará entonces de una validez discriminante. En términos
generales, la validez discriminante de una escala hace referencia al hecho
de que la escala permite medir un concepto que efectivamente es distinto
de otro (Ratchford, 1987).
6. Desde hace algunos años se viene utilizando un procedimiento más
riguroso, consistente en la utilización del procedimiento de análisis
factorial confirmatorio, que nos permite plantear hipótesis alternativas
acerca de la dimensionalidad del constructo.
Entre los instrumentos estadísticos para realizar el análisis factorial
confirmatorio podemos destacar dos, que difieren en su grado de complejidad:
1. Análisis factorial por el método de máxima verosimilitud (MIL), en el cual
se testa la hipótesis nula de existencia de un determinado número de
factores.
2. Los modelos de ecuaciones estructurales de Jóreskog y Sorbom (1983,
1985), que se materializan en el paquete estadístico LISREL y se mejoran
por Arbuckle (1994) con el paquete AMOS.
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La validez de constructo se evalúa, pues, investigando qué cualidades mide la
escala de C.S.B., viendo si confirman o niegan las hipótesis precedentes sobre
calidad de servicio. Ahora bien, si las definiciones operativas previas coincidieran
sería relativamente fácil establecer si se produce validez. Pero cuando, como en el
constructo que nos ocupa, no coinciden e incluso hay discrepancia abierta entre los
ínvestigadores, la tarea de las nuevas aportaciones se hace especialmente delicada,
pues si el investigador pretende conseguir la mayor validez de constructo ha de hacer
un previo cálculo de los trabajos que avalan —o mejor, coinciden- las posturas
discrepantes si quiere ver incrementadas la validez “convergente” de la escala que
propone.
Para evaluar dicha validez de constructo hemos procedido a realizar un
análisis dimensional. El objetivo de dicho análisis exploratorio consiste en explicar la
variabilidad total observada en la matriz de información de los items que componen
la escala de C.S.B. Las características de los factores o dimensiones subyacentes
vendrán determinadas por la matriz de correlaciones. Si hay muchas correlaciones
altas entre los items, ello es indicativo de información redundante y pocos factores
explicarán gran parte de la variabilidad total. Por el contrario, correlaciones pequeñas
entre los items serán indicativas de poca información redundante y, por lo tanto,
necesitaremos muchos factores para explicar una parte sustancial de la variabilidad.
Como paso previo, por tanto, a la utilización del análisis de componentes
principales, es conveniente realizar un examen de la matriz de correlaciones para
observar la asociación lineal entre los items. El análisis factorial tendrá sentido si
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existen altas correlaciones entre las variables; esto será indicativo de información
redundante, es decir, que algunas variables aportan información que también es
aportada por otras, y ello es indicativo de la existencia de factores comunes. La
comprobación analítica del grado de intercorrelación entre las variables puede
realizarse mediante varios métodos; los más utilizados son los siguientes:
(1) Determinante de la matriz de correlaciones.
(2) Prueba de esfericidad de Barlett.
(3) Correlación anti-imagen.
(4) MSA: Medida de Adecuación Muestral.
(5) Correlación múltiple.
En nuestro caso sólo hemos utilizado los 4 primeros.
Este examen inicial revela un moderado porcentaje de correlaciones >0.3 en
términos absolutos que, de acuerdo con Tabachnick y Fidelí (1989) Ferranz (1997) y
Alvarez (1994) pueden indicar la pertinencia de la fatorización a llevar a cabo.
Las 56 variables (items) de la Escala Definitiva, operacionalizada en sus
diversas formas como “percepción de resultado” (C.S.Percibida), “percepción de
resultado menos expectativas” (C.S. P-E) y ésta última ponderada por la importancia
(P-E)xI, han sido analizadas factorialmente usando el método de Componentes
Principales del SPSS 8.0.
5. Pergibido (4W 7E> CS. O> —E)xX
Determinante dc la matriz de
correlaciones 6,635E-13 1,179E-09 -7,021 E-lO
NJ%.V~Ot~4flY$A~vt
Ola (medida de
adecuacién mucslraw2) 0.969 0,953 0,953
Ten dc Esfericidad de






<0.9 3 coeficientes <0.9
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El examen de Ja matriz de correlaciones permite afirmar que sus
características son adecuadas para realizar el análisis factorial. Los principales
indicadores del grado de asociación entre las variables así lo indican:
Tabla n
010: Indicadores de la asociación entre las variables de la Escala C.S.B.
(1) El determinante dc la matriz de correlaciones es muy bajo lo que indica que existen
variables con intercorrelacionesmuy elevadas,
(2) El indice KMO debe aproximarse a la unidad. Se utiliza para comparar los coeficientes
de correlación observados y los coeficientes de corrclación parcial. Un índice superior a
0.8 puede considerarse “meritorio” (Kaiser, 1974).
(3) El valor chi cuadrado asociado al test de Barlett tienen un p-valor asociado de 0.000, que
nos lleva a rechazar la hipótesis de que la matriz de correlaciones de la población sea una
matriz de identidad, es decircon correlación cero. Sin embargo conviene hacer notar que
el test de Barlet es sensible al tamaño de la muestra, tendiendo a mostrar resultados
significativos en muestras grandes con presencia de correlaciones muy bajas. Tabachnick
y Fidelí recomiendan, para estos casos, , al menos un ratio de 5 casos por variable. En
nuestro análisis hay 1198 casos y 56 variables, lo que arroja una relación de 21 casos por
variable, completamente acorde con la sugerenciade Tabachnick.
(4) Los coeficientes de la medida de adecuación muestral de cada variable se reflejan en la
diagonal de la matriz anti-imagen y, en 2 de los 3 los formatos de medida, son
superiores a 0.9.
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Todas las anteriores consideraciones hacen que sea pertinente realizar el
análisis factorial.
En los siguientes pasos sólo haremos referencias a los análisis estadísticos
referidos a la forma de operacionalizar el constructo que mayor fiabilidad ha
obtenido y cuya matriz de correlaciones es la más idónea. Se trata de la Percepción
de Resultado (C.S. PERCIBIDO).
Utilizando el criterio de valores propios (eigenvalues) >1, se extraen 9
factores o dimensiones que explican el 56,3 % de la varianza. En esta solución, sin
rotar, se observa que casi todas las variables cargan en gran medida en el Fartor 1,
con un recorrido de 0,75 a 0,36. Sólo los items C5R34 (ausencia de colas), y C5R34
(Esperas cortas...) cargan más en otras dimensiones que en la principal.
Lo anterior, unido a que en el análisis del gráfico de sedimentación (scree-
plot) se observa el “codo” en el factor n0 3, nos lleva a inclinarnos o por una solución
de sólo 3 factores (absolutamente discrepante con los resultados de la literatura
experimental), o por un sólo factor (estructura unidimensional suficientemente
avalada por los trabajos de Cronin y Taylor (92,94) y otros o por una solución
técnicamente formal de 9 dimensiones.
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Tabla n0 11: Tabla de saturaciones sin rotar.
Matriz de componentes
Vat~abfr~ Ée.tns> 1 •.. .2 .3 . . .4
CSR27-Disposición atenderpúblie ,753 -,190 -,137 -2,981E-02
CSR22-Habilidadescucha ,734 -,189 -,157 -6,778E-02
CSR2C-Esmero y celo profesional ,724 -,171 -,184 6,1SIE-03
CSR7-Trato respetúóso y cortés ,700 -,156 -,139 -,102
CSR2 1-Facilidádexpiesión ,699 -3,808E-02 -,231 -6,479E-02
CSR3O-Diligencia mostrada ,692 -,124 ,123 -,112
CSR14-Actittjd prcg. ilógicas . ,688 -,255 -,163 -8,343E-02
CSR12-Atención prestada ,685 -,240 -,165 -5,530E-02
CSR1 5-Habilida4 coucdar. cliente. .. ,684 -,237 -,212 7,597E-03
CSR24-Motivación en trabajo ,681 -,263 -.199 4,093E-02
CSRI3-Áctítudcordial ,678 -,222 -,257 -8,496E-03
CSRI9-Dedicaeión tiempo ,667 -,196 -7,656E-02 -4,663E-02
CSRI 1-Simpada ,648 -,317 -,229 6,961E-02
CSRI-Explicaciones comprensibles ,635 -,201 6,989E-03 -,144
CSRSS-Credibilidad ,632 ,224 9,252E-02 -,279
CSR3I-iRapídez de servicio ,624 -,190 ,313 ,244
CSR23-Dorninío operaciones y cartera.. ,622 -4,334E-02 -,112 -7,49]E-02
CSR36-?romtitud resolución errores ,606 -,123 ,229 -3,082E-03
C8R25-Aspectocuidado ,601 8,628E-02 -,210 -313
CSR45-Aspectoyorden oficina ,601 ,474 -376 ,197
CSRS4-R putación de la entidad ,600 ,276 5,734E-02 -,223
CSR5I-Gamade productos ,600 ,198 9,282E-02 2,089E-02
CSR32-Rapideztzansacciones ,591 ,111 ,247 -9,437E-02
CSR2-lnformación completa ,584 -5,059E-03 ,217 -,266
CSRS-Trato no discriminatorio ,580 -,139 -3,475E-02 -,171
CSR37-Exnctiludyclaridad
comunicinfonnatiz
,s7o ,1l0 ,338 -.129
CSR9-Discreccionerntimidad ,561 4,959E-02 -,147 -,222
CSRS2-Personalización de la oferta ,558 6,039E-02 9,309E-02 4,797E-02
CSR2O-Argumentario ,557 -,154 -,239 -1,653E-03
0SR44-Mobiliario funcional ,555 ,475 -,186 ,260
CSR46-Limpieza instalaciones. . ,554 ,469 -,173 ,147
CSR33-Prontidudcomunic. movimientos ,553 ,102 ,336 -6,398E-02
CSIt38-Nivel de equipamiento ,552 ,302 ,147 -3,279E-02
CSR53-Condiciones ventajosas ,55 1 -4, 154E-02 ,l87 8,987E-02
CSR4O-Correcto fune. equipos ,539 ,151 ,150 8,647E-02
CSR39-Nivcl aprovechamiento equipos ,537 -4,903E-02 386 ,394
CSR3-lnf.orientada beneficio cliente ,534 -,167 ,165 -,164
CSR56-Solidez y fiabilidad fmanc. ,532 ,359 7,668E-02 -,234
CSR48-Iínpresos y útiles disponibles ,527 ,325 -1,444E-02 ,226
CSR29-Rapidez imputación . .523 ,160 ,263 -,157
CSR47-Separación ventanillas/consultas .501 .374 -,ll8 ,167
CSR35-Esperas cortas ,484 -,322 ,336 .494
CSl{41-Fiabilidad . .483 ,298 -8,343E-02 ,208
CSRIO-Familiaridad ,478 -,363 -,224 5,505E-02
__________________________ mponewe
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.SRSO-e.stética de la oficina ,467 ,447 -,199 ,310
R28-Ausenci~ errores humanos ,456 -6,425E-02 ,195 -,180
SR5-lnLClmn ,453 3,496E-03 ,217 -,218
SR1S-Conicimiento cliente ,427 -,355 -7,286E-02 ,136








Rl6-Evitaexcesivas das ,457 -,l60 7,086E-02 7,415E62
R43”No barteas arquitectónicas ,46 1 ,367 -6,830E-02 9,275E-02
CSR34-Ausencia de colas ,360 -,323 ,349 ,555
R4-lnfFrecuencia adecuada ,407 ,102 ,261 -,249
SR17-Horario atención flexible ,360 -,198 ,133 ,131
CSR42-Correctofunc. caeros ,407 ,2]5 8,027E-02 -4,136E-02
Método de extracción: Análisis de componentes principales.
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Si optáramos por la solución de 9 dimensiones, al cargar casi todas las
variables en el Factor 1, la interpretación de los mismos se haría especialmente
dificultosa. Por ello procedemos a la rotación ortogonal de los factores (usando
Varimax). En la tabla siguiente se observa la matriz rotada, más fácilmente
interpretable, reteniéndose aquellas variables con pesos superiores a 0.25 (Bigné et
alia, 98) y contrariamente a las recomendaciones de LeBlanc y Nguyen, 88; Lesser y
Kamal, 91; Kemal, 94, que establecen el corte en >0.5.
Las razones de no establecer el corte de eliminación en 0.5, además de la
mejora de interpretación de los factores resultantes, es de orden práctico por sus
ímplicaciones empresariales. Si eliminamos las correlaciones <0.5 para simplificar la
escala, retendríamos 56-9=47 items. Número igualmente considerable que entraña las
mismas dificultades de aplicación de las escala y que no mejora sus propiedades
psicométricas, su fiabilidad ni su validez. Si su eliminación no conlíeva ventajas
apreciables si entraña, en cambio, una disminución de su utilidad práctica
empresarial. Como ya dijimos en las consideraciones al construir la escala
preliminar, no se trataba tanto de construir una fácil y sencilla escala para medir
calidad de servicio bancario, sino brindar la oportunidad de aprehender aspectos
concretos de la calidad de servicio que son susceptibles de mejora.
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Tabla n012: Saturaciones en la Matriz dc componentes rotados
mí .... Comp
9uentn rotado0
t 2 3 4 5 6 >7 5 9
SRfl-flisposiriónattoderpúblico >715 >174 180 >212 >116 149 7,814E-02 6,734E-02 -.113
R13-Actitudcordial >698 191 6>250E-02 >112 >102 9,OOIE-02 121 1,487E-02 >172
5R.22-1ahllidadesctacha . >693 >169 >172 >134 >131 >144 9,961E-02 >123 -2,730E.02
SR2I-Motivaciún en tr~bájb 686 >152 >136 204 8,884E-02 1,891E.02 1,414E-02 >216 .4>524E.02
5R26-Esmrroycelogrofesiorsal 684 >216 >157 186 >124 6,OSSE-02 4>589E-02 >162 .117
R14-Acntudprs~.ildgicÁs . 681 >102 >142 106 >132 .123 >132 >121 8>681E02
£R11-.Sinpatia . >680 >132 S,568E.02 >199 8,301E-02 5,765E-02 9,085E-02 1,549E-02 291
5R15-I4ahilidadcónectaréliente >665 >180 >110 >126 9>301E-02 >105 5>221E-02 >161 144
>5R12-Atcnción prestada >661 >143 >160 >123 >119 >189 -1>221E-02 6,488E.02 >176
SR21-Fsciltdad expre~¿n . >650 >283 >130 5>221E.02 >104 8,697E-02 153 124 ->169
5R7-Tmtorespetaós¿ ycórtés. >649 >198 >130 >145 >301 >127 1,924E-02 ->108 104
5R19-Dedicaci¿n tlemÉÚ . >604 114 >123 >145 9578E-02 >197 >212 >111 3,700E.02
SRZ-Aspecto cuidad6 1 . >560 >299 >139 3>560E-03 6>239E-02 142 >107 -5,096E-03 ->314
.>SRI-Exphcacioncscomprrnsibles .543 6>335E-02 213 156 >298 147 3224E.02 4600E-02 4>376E.02
R20-Argumentaco . >538 .203 S>928E-02 -1072E-0 2,283E-02 106 5443E-02 >248 >148
SR23-Domxniooperacionesy
artera..
>520 >215 >190 3>377E-02 4,388E-02 >192 4827E-02 303 ->189
5R30-Dtlisencia mostrada >506 >103 280 >196 >135 429 2708E-02 7231E-02 -1>394E-02
5R9-Discrccc,ón e intimidad 473 254 162 -7999E-0 >251 185 -3,537E-02 -Z592E-02 -2>261E-02
SRS-Trato no diecrinunarono >447 >105 191 6>522E-02 >379 S,171E-02 9,517E-02 2,270E.03 >203
5RI8-Cooiicimiencoclieote 405 1868E-02 3>622E-02 >176 7>209E-02 -2>512E-02 >142 >376 >374
15R44-MobsI,ar,ofljncionat >197 >765 >101 >121 >135 1,790E-02 7113E-02 -5747E-02 2>034E-02
SRSO estéticade la oficina >132 >727 128 9039E-02 5989E.04 4>611E-03 7,291E-02 7274E-02 9,624E-02
5R45-Aspccto y orden oficina >262 >726 >192 >120 6,821E-02 9>996E-02 7>652E-02 ->122 -6657E-02
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SRI&Linpaeza instalaciones >241 >687 >185 6>4905 02 4,4795 02 151 3>6845 02 >128 -6,5655-02
SR47-Separación
entanallas/oonanlras >185 >601 >129 6,2185-02 >119 7>2905-03 >117 >198 -¶21
$R48~I*npresosyúíiks
isponiblea
>144 >587 >135 >147 7,5675-02 218 5>2s525-05 .128 8956E-02
5R41-F~abiladar1 . . >167 >565 2,1455-02 7,2255-02 >153 -1,3075-02 >184 >374 -8>6465-02
5R43-No barreas arquitectónicas 8>2435-02 >543 4,8755-02 -Z6(Yi)E.0 >146 169 50135-02 3,315E-02 >125
5R49.Sistemas de segúfidad ¶43 >511 >204 -9,6545-0 2,5055-03 >120 163 9>3675-02 -1,3425-02
SR3S-Nivel de equsparnieliro >198 >370 >203 >147 >269 >211 342 ->147 ->108
31{6-PL’fltpos... >213 296 >127 -2>7525-0 191 >223 -102 >285 >177
5554-Repurac>¿nde la entidad 256 ~ >678 -1>2555-0’ >151 >123 126 2>7975-02 .7>1795-02
5R55-Credib,lsdad . . >297 >214 >672 1,6905-0 >197 >144 >192 4>3535-02 -8>5465.02
SR56~-Só1ide~> fiabilidad finane. >172 >297 >644 -4>9825-0 >170 9,116E-02 >160 39035-02 ->175
5l{53-Con¿iciones veozaioías >209 >129 554 >279 3>4145 02 >130 32665-02 >288 >183
..5R52-Pcrsonal,zacióndc taoferta >229 228 554 >210 8,0405-02 9,8385-02 -7>3515-03 >127 >203
SRS1-Gan,a ~ productos 224 345 >516 167 8,674E-02 225 9>4355-03 2890E-02 >140
5R34-Aúserí&a de colas . 219 52215-02 4,7195-02 >841 6,2255-02 8>9095-02 -1,6695-03 123 4>7405-02
s$R3%Esperas cortas 268 5,2755-02 9,4425-02 804 9,3775-02 9,8805-02 6>0455-03 >138 39115-02
5R39zNivel aprov¿chainienío
.qutpos.
243 >255 79505-02 558 >107 37695-02 >286 6,2675-02 4.5395-02
88.3 ~k4idczde servicio >348 >127 7>2795-02 >543 132 >396 6,3525.02 133 -10415-03
88.5-InEClara . . >218 >118 7>9035-02 120 >726 -1>2175-02 78045-02 5,2065-02 -83225-02
5R4-Inf.Frecucncia adecuada >127 200 36075-02 -12765-0 >634 >327 -40985-02 99575-02 .101
£R2-Informaci,Sn comptera >279 >120 >253 5,2605-02 >572 >190 104 101 124
~SR37—Exacíiwd y claridad
omunicánfozmatiz
>196 >195 >115 >192 519 258 >269 9,6045-02 ->157
$R4-lnf.cdenrada beneficio
títente
>314 1>2595-02 >294 >134 443 4>4815-02 3>6495-02 >247 >128
S829-Rapidezinspus-zción >201 >204 >191 4>7795-02 109 >666 >107 -2>7595-02 9,4225-03
5R33-Prontidud comufllc.
OvuflttsitOs
>160 241 8 347F 02 139 281 >599 5,5775.02 >159 5>9535-02
£R37-Rapideztransacr.ones .292 201 168 1<1 136 >553 ‘25 -5,8115-02 -8>5125-02
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369 6,0595.02 >189 254 6>8205.02 422 >249 >156 2,3195-02
$R$-Austnciáerroreshwnaoos >303 3>2435-03 8,780E-02 1,8545-02 >126 >376 >318 >310 ->170
RIO-Conecto fiuic. equipos >228 >2~5 >164 227 9,4425.02 >145 >653 -7.3995-02 3.9195-02
R42>Correcto óinc. cajeros ... >119 >236 >117 .4,1795-0 7,5275-02 >148 >630 >116 8>2845-02
SR17-1-lorari~atención flexible >201 5,4795-02 4,6265.02 >224 >124 >100 -9>8345-02 >527 -4,1475-02
5R16-Evita excesreas prannas >222 4,6965-02 >195 143 7,8425-02 1>6595.03 .144 459 >125
SRIO-Faenliandad 522 4>7355-02 4,7335-02 9>9005-02 9>4605-02 -1,7905-02 8,2715-02 6,1285.02 594
Método de extraccion: Análisis de componentes principales. Método de rotación: Normalización
Varimax con Kaiser.
a La rotación ha convergido en 9 iteraciones.
Del peso de cada variable en los factores y del conjunto de las mismas se
deduce la conceptualización de cada dimensión, como
siguiente:
Tabla n013: Explicación de los Factores
Factor Explicación..
FACTOR 1: Profesionalidad — Trato — Amabilidad
FACTOR II Oficinas — Instalaciones 9,6
FACTOR III Factores de Imagen y Oferta Comercial 5,9
FACTOR IV Rapidez de Servicio
FAC TOR y Información — Transparencia 4,98
FACTOR VI Eficacia — Fiabilidad 4,82
FACTOR VII Funcionamiento de Caeros E ui os 3,12
FACTOR VIII Flexibilidad 1,85
Total... 54>48
se aprecia en la tabla
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Tabla ¡?14 Factorial Exploratorio: Estructura — Dimensiones y Saturaciones
Elementos Saturación Explicación — Contenido
Profesinnalidad ¡Trato jAniábilidád
El personal concenfra su atenciónen el cliente y sus asuntos
C8R2 1 650 Los ero leados tienen suficiente facilidad de ex resión-don,inio del vocabulario
Trato respetuoso y cortés
CSRI9 604 Los empleados dedican todo el tiempo necesario a las gestiones con el cliente...
Familiaridad
CSR25 560 Los empleados muestran una compostura-aspecto cuidados y actitud ordenada
Ante cual uier re tinta o duda los em leados dan es licaciones coro rensibles
C5R20 538 Los empleados ofrecen ar~~umenIos o razones pan operar con la entidad o para..
C5R23 .520 Los empleados muestran un aceptable dominio de las operaciones. los temas, los productos
Dili encia mostrada or los cm leados en estiones con el cliente
C5RE .467 Trato no discriminatorio en función dcl volumen de negocio, sexo, edad...
FACTOR II (9,5S6/,~ Olklnas 1 l~acions
Mobiliario titncional y moderno en las oficinas
CSRSO 727 Estética a adable interior exterior diseño decoración de la oficina
CSR46 687
As celo cuidado orden reinante en las of,cinas
hm esa correcta de las instalaciones
Separación de área de ventanillas y área de consulta y gestión
CSRIS 587 Impresos de operación, folletos de productos y útiles de escritura visibles y disponibles
Accesos desde la calle cómodos Sra el Oblico ausencia de barreras ar uitectónicas
Sistemas de se ridad cristales blindados ardas... suficientes
suficiente nivel de equipamiento informático-técnico
C5R34 841 Ausencia de personas en cola de espera para ser atendidas
cSR3S 9j,,
558
Corto ticn~po de espera desde que se entra hasta que se es atendido
C5R39 Buen nivel de a rovechamiento de los e sri os técnicos/ventanillas dis onibles
<288.31 ~%-.—..
498%
Rapidez de servicio en la oficina




Claridad y nivel de comprensión adecuado dc extractos y otras informaciones complement.
CSR4 Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta otra información coni lementaria
C5R2__
C537
La información que recibe de la entidad es complett con sus “oros>’ y sus “contras»
519 Exactitud ycla,-idad de las comunicaciones enviadas al cliente
C5R8 507 Trato no discriminatorio en función del volumen de ncgocio, seso, edad...
<258.3 .........A~I..........
<4M2%5
La información proporcionada está orientada en beneficio del cliente
FACTOR VI EflcadalFlabilidad
<258.40 653 Correcto funcionamiento de los e ui os técnicos instalados
<258.42 630 Correcto flincionamiento dis onibilidad de téndos en caeros automáticos
FAC>rOk VIII 1 8~ % . Flexibilidad
csR17 527 llorado de atención al Oblico suficientemente flexible
CSRI6 459 la entidad evita en lo osible excesivas arantias avales a eleo
Método dc extracción: Análisis de coni¡xinentes principales. Método dc rotación: Normalización Varimas con Kaiser.
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Se observa una cierta concurrencia de variables de contenidos dispares en un
mismo factor, como el F-III: Imagen y Productos y Servicios, que aparecen
separadas al incrementar el n0 de factores. También se aprecia una separación de
conceptos que intuitivamente deberían ir unidos, como las variables de Factor VI y
las de Factor VII (Eficacia, Fiabilidad y Correcto funcionamiento de los equipos).
Asimismo el Factor IX (Familiaridad) encaja perfectamente en el contenido del FI
(Trato).
Sin ánimo de forzar con la lógica del “martillazo” el encuadre de los items en
los factores, exploramos otras alternativas de factorización y rotación, basándonos,
además, en la existencia de correlación entre los factores (ya señalada en los trabajos
de Cronin y Taylor ( 92), PZB (92) y Bigné et alia (98), quienes sugieren la rotación
OBLIMIN como alternativa a la VARIMAX. Sin embargo, este tipo de rotación,
aunque metodológicamente más adecuada, produce una matriz de componentes de
dificil interpretación. Es por ello que procedimos a un reajuste factorial en el sentido
de reubicar las citadas variables en el factor que correspondería por lógica e
íntuición.
De manera complementaria procedemos a la evaluación de la
dimensionalidad a través del análisis factorial confirmatorio utilizando el
procedimiento de máxima verosimilitud, ya utilizado en la construcción de la escala
preliminar y cuyos resultados abogaban por una estructura compleja, superior a los
15 factores. En esta segunda fase de validación convergente ( y también de
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fiabilidad) obtenemos resultados similares: El n0 de dimensiones que requiere el
modelo para que sea adecuado tiene una frontera en 25 factores (chi-cuadrado 484;
g.l.=444; sig.. 0.165). Recordamos que la significación tiene que ser superior a 0.05
para poder rechazar la hipótesis nula de que el número de factores considerado es el
adecuado a los datos. La hipótesis nula considera que el número de factores elegidos
es correcto; por tanto, si la significación es menor que 0.05 deberemos considerar
otro número de factores7.
En este caso, como la significación comienza a ser mayor que 0.05 al solicitar
25 factores, no rechazamos la hipótesis nula y, por tanto, podemos considerar que el
número supuesto de factores (25) es correcto.
Desde el punto de vista de la validez convergente> los resultados se
aproximarian más al modelo unidimensional de Cronin que considera el constructo
“calidad de servicio” como una sola construcción mental subyacente, una actitud en
la valoración del servicio, que al modelo multidimensional de PZB.
Después de no ser posible identificar un fuerte patrón estructural factorial se
cuestiona, por tanto, la validez de las 5 dimensíones y permite abogar por una sola, lo
que facilitaría que el conjunto de los elementos de la escala se pudiera utilizar como
un índice (Ello conílevaria la ventaja de poder tratar el indice de calidad de servícío
como una exacta combinación lineal de los elementos observados, de carácter
‘El estadistico de contraste se basa en una complicada fórmula mnatricial y sigue una distribución chi-
cuadrado con gí grados de libertad (Nomsis, 1985).
Constntcción de la Escala de C.S.B:
Escala Definitiva
aditivo), más que como una escala basada en factores (Cronin, 1994). El carácter
dimensional de los elementos y su concepción como variable observable no sedan
relevantes en este trabajo.
Comparando los resultados de la escala C.S.B. con los obtenidos por otros






N0 L~injensio SERQUAL SERPREF Sedo SERQUAL SERPERF
fles Iterns
4 17 0.92 Banca Neemí Kemal Avkírani (94) 54.3
1 22 0.89 0.92 Banca CroninyTaylor (92) 34.8 41.1
5 22 0.76 0.77 Transp.
Públicos Bigné et alia (98) 51.3 58.2
8 56 0.96 Banca Santiago (99) 54.5
SERPERF, resulta que aquella obtiene incluso superiores niveles de fiabilidad y, por
otra parte, explica similares niveles de la varianza del fenóm’eno ‘Calidad de
Servicio’, como se observa en la tabla siguiente:
Tabla n015 Fiabilidad y Varianza Explicada por formas alternativas de medición de laCalidad
de Servicio.
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Actualmente el procedimiento habitual utilizado para constrastar las
anteriores hipótesis que, como hemos indicado desembocan en la determinación de la
validez convergente de la escala, consiste en la realización del análisis factorial
confirmatorio mediante ecuaciones estructurales (Vazquez Casielles et alia, 1995;
Batra y Athola, 1990).
El análisis confirmatorio que efectuamos revelará cuál de las cuatro
estructuras propuestas es la mejor de todas las posibles, con lo cual quedaría
demostrada la validez convergente de la escala C.S.B.
La validez convergente se determina por medio de un estadístico que refleja
la bondad de ajuste de cada modelo con los datos, concretamente comparando la
bondad de ajuste de los modelos representativos de 1, 5, 8 y 25 factores.
El primero de ellos supone que toda la varianza (excepto el error de
medición) es explicada por una sola construcción subyacente, denominada “calidad
de servicio bancario” (Cronin, 1992), como se observa en la figura siguiente:
Constntcción de la Escala de C.S.B:
Escala Definitiva
Figura no 7:
E375,IACSB2 A4P.LSB F2CUPAL crt4F14474nHD (1 FYCX3R)
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El modelo de 5 factores propone que la C.S.B. se representa a través de 5
dimensiones independientes, aunque relacionadas entre si.. Ver gráfico siguiente.
Figura n0 8: Anális¡s Factorial Confirmatorio (5 Factores)
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Figura no 9: Análisis Factorial Confinnatorio (8 Factores)
C.SB.: ESTRUCTURA MULTIDIMENSIONAL DE 8 FACTORES
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Figura n0 10: Análisis Factorial Confirmatorio (25 Factores)
C.S.9. FarRuCUJRA MuLtoIMENSIct~AL 05 t FAC¶OftÉS
M#OdO u LS
Chi22t 37 RMRS.033 OSfrOte AOFfrS,9OS
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Si el índice de bondad de ajuste del modelo multidimensional es superior
al indice unidimensional, la validez convergente corresponderá a la escala propuesta
conforme al criterio de PZB.; de lo contrario se confirmará la estructura de Cronín.
Si ninguna de ellas obtiene un indice ajustado probaremos con las estructuras de 8 y
25 factores.
La información contenida en la Tabla n0W revela que el modelo de 25
factores se ajusta mejor a los datos que los modelos de 8, 5 ó 1 factores.
Tabla n016: Análisis factorial confirmatorio de la C.S.B.
AMOS: Indices
S.B.
FACTOR FACTORES FACTORES FACTORES
Chi cuadrado 6962,07 6530,25 5943,15 3926,5
d.f. 1429 1475 1456 1225
Indice de Bondad de Ajuste (GFI) 0,773 0,816 0,831 0,890
Indice de Ajuste Ajustado (AGFI) 0,747 0,801 0,815 0,852
Raiz dcl Residuo Cuadrado Medio
(RMR) 0,055 0,288 0,061 0,043
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Para la realización del análisis factorial confirmatorio mediante
ecuaciones estructurales se empleó el paquete estadístico AMOS (Arbuckle, J.L.,
1994).
Existen dos procedimientoes básicos para la estimación de los parámetros con
Amos: el método de máxima verosimilitud (ML) y el método de los mínimos
cuadrados no ponderados (ULS). Mientras que el método ML se basa en el supuesto
de que las variables siguen una distribución normal multivariable (aunque es lo
bastante robusto como para no verse seriamente afectado por ligeras oscilaciones
respecto de la distribución normal multivariable), el ULS no se basa en ese supuesto.
Ambos métodos requieren que la matriz de varianzas-covarianzas sea positiva
definida; es decir, no puede haber variables que sean combinación lineal de otras. En
nuestro caso, observada la existencia de numerosas variables que no siguen la
distribución normal, hemos efectuado el análisis con ambos procedimientos para
evaluar la concordancia o discrepancia de los resultados.
En el primer caso, utilizando el método de máxima verosimilitud, se
observa que ninguno de los modelos, considerando el p-valor del chi cuadrado>
correspondiente al determinante de la matriz de correlaciones, se ajusta a los datos
(recordemos que es deseable, para ser considerado como significativo, que sea
superior a 0,05), conviene señalar que dichos indicadores son muy sensibles tanto al
volumen de la muestra como a las desviaciones de la normalidad de alguna(s)
variable(s).Además, el ajuste del modelo a los datos que indican dichos indices> no
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significa que el modelo sea correcto. Por ello, y siendo conscientes de que alguna(s)
variable(s) no sigue una distribución normal multivariante, requisito de la mayoría de
las técnicas multivariantes, consideramos que es más útil para evaluar el ajuste de los
diferentes modelos la utilización de GEl (Indice de Bondad de Ajuste), que es menos
sensible a la desviación de la normalidad de alguna variable que el Chi-cuadrado, así
como el AGFI (Indice de Bondad de Ajuste Ajustado) y el RMR (Raiz del Cuadrado
Medio Residual), que indican, en el caso de los dos primeros, que los modelos se
ajustan a los datos en la medida en que se aproximan a la unidad, y, en el caso del
último, el RMIR, en la medida en que se aproxima a cero indica un mejor ajuste. Se
deduce, por tanto, que los modelos de 5, 8 y 25 factores se ajustan con valores
superiores a 0,8. Sin embargo el modelo de 5 factores tiene menor poder explicativo
que los otros dos, ya que el indicador de residuos (RtvlR) resulta relativamente
elevado.
En el segundo caso, realizado la estimación de parámetros con el método de
mínimos cuadrados no estandarizados (ULS), se obtienen resultados similares: el
modelo que obtiene el mejor ajuste es el de 25 factores, seguido del de 8 factores y
del de 1 factor. El modelo de 5 factores, aun obtemiendo un buen ajuste, es inferior al
resto y, además, es el que más residuos deja sin explicar. Dichas medidas de ajuste se
observan el el cuadro siguiente:
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Cuadro n02: Ajuste de modelos AMOS por método ULS
MODELO NPAR CMIN... RMR GFI.. AGFT
1 FACTOR 112 7493,7 0,063 0,964 0>961
5 FACTORES 121 12221 0>080 0>941 0>981
8 FACTORES 140 3912 0,045 0,981 0>979
25 FACTORES 402 2137>1 0>033 0>99 0,986
En consecuencia,la jerarquía de los modelos que se ajustan a los datos es la
siguiente:
j0 Modelo de 25 factores.
20 Modelo de 8 factores
Prescindimos de los modelos de 5 factores y del unidimensional por MENOR
ajuste, el primero de ellos por sus excesivos residuos y el segundo por moderado
ajuste.
Complementariamente podemos recurrir a los criterios de Saris y Stronkhorst
(1984) para determinar si se ha obtenido un modelo correcto:
1. Plausibilidad del modelo: Se refiere a un juicio valorativo sobre los
argumentos teóricos subyacentes en el/los modelo(s) especificado(s). El
modelo debe ser congruente con la teoría. En nuestro caso, la teoría
mayoritaria de PZB y su modelo de 5 dímensiones, no resultan correctos,
como tampoco el modelo unidtmensíonal alternativo de Cronin. Si lo son,
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en cambio, el modelo de 8 factores o superior que se deduce de nuestros
trabajos previos cualitativos, así como el modelo de 25 factores resultante
del primer análisis factorial confirmatorio por el método de máxima
verosimilitud.
2. Proporción de la varianza explicada de la variable endógena: En el
modelo correcto la proporción de la varianza de las variables endógenas
deberia ser alta. En caso contrario podría deberse a: a) se han ignorado
errores de medida grandes; b) se han olvidado variables importantes y c)
la forma de las relaciones funcionales son diferentes a como se había
supuesto.
En nuestro caso, casi todas las variables endógenas presentan varianza
superiores a 0,5 , además han sido tenidos en cuenta en la especificación
del modelo los errores de medida, no ha sido olvidada ninguna variable
considerada relevante pues están incluidos todos los items de la escala.
Por otra parte no son admisibles otro tipo de relaciones fUncionales entre
las variables, salvo su inexistencia o la correlación entre los items.
3. Replicabilidad de los resultados: Los resultados del modelo deben ser los
mismos o similares en distintas muestras y en diferentes espacios de
tiempo. Es decir, al repetir la investigación, se debe llegar a iguales o
similares resultados,. La replicabilidad en el tiempo está fuera del alcance
de esta tesis y queda como sugerencia a posteriores investigaciones. La
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replicabilidad concurrente con submuestras dentro de la muestra del
estudio arroja resultados similares.
Por tanto, concluimos que el mal ajuste que pudiera derivarse de la
magnitud del determinante de la matriz de correlaciones (Chi cuadrado y su
p-valor no significativo) y es común a los diversos modelos enfrentados>
debido a Ja existencia de valores ‘outJiers’ o desviación de Ja normaJidad de
alguna variable. No obstante, cuando utilizamos otros indicadores de ajuste
que no sean tan sensibles a la normalidad multivariante, obtenemos un ajuste
aceptable de los modelos, salvo el de 5 factores.
Otra alternativa para la comparación entre modelos de la Escala (modelo
unidimensional, modelo de 5 factores de PZB y los multidimensionales de 8 y 25
factores de nuestras hipótesis) es la utilización de la técnica de “BOOTSTRAP”
(repetición de muestras) (Linhart y Zucchini, 1986), indicada para la elección no de
un modelo en términos absolutos, sino para la elección de un modelo entre varios
enfrentados (Browne, 1982; Stine, 1989).
El esquema de selección d modelos por bootstrap, de Linhart y Zucchini,
se resume como sigue:
1) La muestra original sirve de población para extraer numerosas muestras
con reposíclon.
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2) Se ajusta cada modelo en comparación en cada proceso de bootstrap.
Después de cada análisis se calcula la discrepancia entre los ‘moments
ímplied’ de cada muestra de bootstrap y los ‘sample moments’ de la
población bootstrap.
3) Para cada modelo, se calculan el conjunto de discrepancias (a lo largo de
las muestras de bootstrap) del paso 2.
4) Se elige el modelo cuyo conjunto de discrepancias, en el paso 3, sea
menor.
Para cada modelo y para cada una de las 1197 muestras, la simulación de
bootstrap muestra cómo difiere cada muestra aleatoria de la muestra de la poblacíon.
La siguiente salida muestra la distribución;
CML(ab, a)=CKL(ab, a)—CKL(a, a), b=1 1197
Donde:
a contiene el momento de la muestra original de 1197 usuarios (pe. el momento
de la población bootstrap) y ab contiene el ‘implied moments’ obtenido del ajuste del
modelo a la b-th muestra bootstrap.
CML (ab, a) es una medida de cuánto difieren los momentos de la población de los
momentos estimados de la muestra b-th usando el modelo.
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La suma de CM,. (ab, a) de los 1197 muestras es 7220,16 con un error
estandar de 1,00 para el modelo de 1 factor Para el resto de modelos se muestran
similares histogramas con sus medias y errores estandar.
El conjunto de las discrepancias para cada modelo se reproduce a
continuación en la table n016:, incluyendo los valores BCC, AIC y CAIC.
Tabla n016: Medidas de ajuste de los modelos de medición de la C.S.B.
Modelo Fallos Discrepancia media(se.) BCCt AAIC CAK3
1 FACTOR 0 7220> 16 (1>00) 7306>4 7289,6 8312,4
5 FACTORES 0 6736 (0>87) 6784>35 6772,25 7508,95
8 FACTORES 0 6173 (0,92) 6237,14 6223>14 7075>52
25 FACTORES 0 4512>2 (0,46) 4826.09 4782,5 7388,3
M. SATURADO 3351>6 3192,0 12909>1
M. INDEPENDEN. 33460,46 33454,8 33795,8
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0. Indica que la función de verosimilitud no ha podido ser maximizada en n de las
1197 Muestras.
1. BCC: Ajuste de Borwne-Cudek (1989).
2. AIC: Criterio de Información de Alcaike (1973> 1987)
3. CAIC: MC consistente; criterio de Eozdogan’s (1987).
En nuestro caso, la menor discrepancia ( 4512,2) se obtiene para el modelo de
25 Factores, confirmando la elección de este modelo al juzgar los criterios de BCC,
MC, y CAIC.
Vemos, por tanto, como la técnica de bootstraping constituye una ayuda
práctica en la selección de modelos de análisis estructural. El método es
conceptualmente simple y facil de aplicar. No emplea números mágicos como el
nivel de significación. Por tanto, la adecuación teórica de este comparación de
modelos y la razonable de los parámetros estimados asociados, hace que pueda ser
utilizado en el proceso de selección de modelos.
En suma> a diferencia de lo que ha venido sucediendo en la mayor parte de
los trabajos realizados, en nuestra investigación hemos sido capaces de comprobar
empíricamente que la C.S.B. es una constructo multidimensional, con dudas bastante
razonables para admitir que el número de dimensiones sea el especificado por el
modelo mayoritariamente seguido en la literatura de calidad de servicios (las 5 de
PZB) o para admitir el modelo alternativo unidimensional propuesto por CroninLos
datos de nuestro estudio hacen que aboguemos por un modelo multidimensional de al
Construcción de la Escala de C.S.B: 260
Escala Dcfsnitiva
menos 25 factores, lo que hace que, en la práctica de la gestión de management de
servicios en el sector bancario, guiados por el principio de parsimonia, todo modelo
superior a 10 factores desemboque en un modelo unidimensional, tal y como
propone, por diferentes motivos, Cronin (1992,1994).
Respecto a la validez discriminante, se pueden emplear diferentes
procedimientos para determinaría. En ocasiones se lleva a cabo un análisis factorial
exploratorio donde intervienen las escalas de medición de varios conceptos, en
espera de que los items de escalas diferentes no pesen en el mismo factor. Otros
autores se basan en el coeficiente phi de correlación entre los factores obtenidos a
partir del análisis factorial confirmatorio (Batra y Ahtola, 1990). Este estadístico
constituye un indicador del grado de separación entre dos factores o dimensiones. Un
alejamiento de la unidad constituye un indicio de que los factores obtenidos son
realmente distintas y, por tanto, existe validez discriminante. En nuestro caso,
referido al modelo de 5 factores, las correlaciones entre los factores varían de un
mínimo de 0,5 a un máximo de 0,88, que indican poca separación entre los factores o
escasa validez discriminante. Estos coeficientes se reducen considerablemente a
medida que se incrementa el número de factores, siendo preciso llegar al modelo de
25 factores para obtener coeficientes inferiores a 0,3, que indicarían la existencia de
validez discriminante o separación entre los factores.
Construcción dc la Escala de C.S.B: 261
Escala Defmitiva
5.3.5. Validez de Criterio
La validez de criterio se refiere a la habilidad de la escala C.S.B. para reflejar
sí las relaciones entre las medidas de una variable y las de otras están de acuerdo o
no con lo que la teoria anticipa, es decir se trata de ver si se correlaciona con otras
variables criterio o de la habilidad que tiene para pronosticar algunas características o
comportamientos.
Los criterios se dividen generalmente en concurrentes y predictivos.
Determinar qué es concurrente y qué es predictivo no siempre resulta fácil. Sin
embargo, los criterios predictivos se reservan generalmente para pronósticos de largo
alcance. De ello se deriva la distinción entre validez concurrente y validezpredictiva.
Cuando hay relación entre la variable que pronostica y la variable criterio medidas en
el mismo momento, o bien cuando hay correlación entre dos medidas distintas del
mismo fenómeno que se realizan simultáneamente, nos estamos refiriendo a la
validez concurrente. Por otro lado, la validez predictiva mide la capacidad para
anticipar características, fenómenos o comportamientos futuros. En este caso, si la
escala de C.S.B. resultare con validez predictiva, podria utilizarse para predecir el
comportamiento de lealtad de los usuarios bancarios respecto de las entidades con las
que operan.
Sin embargo, debe quedar claro que una escala que tenga validez
concurrente no necesariamente tendrá validez predictiva. Una escala que mida la
Construcción de la Escala dc C.S.B: 262
Escala Definitiva
C.S.B. puede correlacionarse en alto grado con las intenciones de mantenimiento de
la relación con una determinada entidad bancaria, pero es algo más dificil que
correlacione con la conducta real futura del mismo sujeto. Las actitudes cambian con
el tiempo y, por tanto, la relación que mantienen con la conducta será inferior a 1.
En tanto que la validez de contenido no es demostrable con un solo
coeficiente, la relacionada con un criterio sí. Como se indicó anteriormente, todo lo
que hace el investigador es correlacionar su escala con el criterio, y este coeficiente
de correlación es el que se toma como coeficiente de validez. Sin embargo, este
coeficiente puede atenuarse por falta de confiabilidad, ya en la escala o en el criterio
mismo.
5.3.5.1 Validez concurrente
Desde el punto de vista conceptual, la validez concurrente es el grado de
asociación de la varianza de la escala con la varianza de la variable criterio de que se
dispone esencialmente al mismo tiempo. La determinación de la validez concurrente
es importante cuando la escala se va a emplear más bien para describir a un sujeto
que para predecir su conducta.
Por lo general> el criterio utilizado en la investigación de la validez es
una medida sustituta, que reemplaza a otra más importante y también más dificil o
gravosa de estimar. Una medida de C.S.B. accesible o conveniente (p.c. la
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evaluación de la calidad de servicio global) será válida en la medida en que se
relacione con medidas más importantes o más complejas de evaluación de la calidad
de servicio.
En nuestro estudio se han considerado variable criterio la evaluación de
la calidad global del proveedor principal y variables independientes, por una lado, la
puntuación promedio resultante de las diversas formas de operacionalizar la CSB y,
por otro> las puntuaciones factoriales de los diversos formatos de escala de C.S.B.
La mejor validez convergente se produce con la utilización de la escala
en la que sólo se utiliza puntuaciones de desempeño, seguida por la que utiliza
desempeño ponderado por importancia (Cronin, 1994) . Las formas propuestas por
PZB resultan inferiores, siendo la más aceptable de ellas la de percepciones menos
expectativas.
Tabla n17: Correlaciones Calidad Global con las diversas
formas de operacionalizar el constructo C.S.B.
~CO«~+. A«4«4’«’ ~> ~ «~c«~yc f,.y~ZSZ,5 :SS««
C S PERCIBIDA 474**
C S PERCIBIDA x IMPORTANCIA .429**
C S (PERCIBIDO-ESPERADO) .301**
C.S.(PERCIBIDO-ESPERADO)x IMPORTANCIA .280**
** = significativas al 0,01 (bilateral)
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Además, dada la alta correlación entre Calidad de Servicio (Percibido-
Esperado) y Calidad de Servicio (Percibido-Esperado ponderado por Importancia),
de 0,978, , por el principio de parsimonia, bien pudieran eliminarse las puntuaciones
de importancia. Esta misma afirmación también es aplicable a la ponderación de
C.S.Percibida por Importancia: Puesto que la correlación de C.S.Percibida (0,474) es
superior a la de C.S. (Percibida por Importancia) (0,429) y entre ambas existe una
alta correlación, por parsimonia se puede eliminar el factor de ponderación por las
puntuaciones de importancia.
La validez concurrente deducida de la anterior tabla de correlaciones se
corrobora al comparar los coeficientes beta de la regresión múltiple. En el modelo
resultante sólo las formas de medición que no contemplan las expectativas, es decir
C.S. Percibido y C.S. (Percibido por Importancia), resultan significativas, siendo la
forma C.S. Percibida la que aporta una mayor contribución relativa (beta
estandarizada) al modelo, y, por tanto, también obtiene el mayor coeficiente beta
(0,770) frente al mismo formato ponderado por importancia (0,063).
Tabla n018: Coeficientes de Regresión con Calidad Global







eS. PERCIBIDA >770 >229 3,427 >001
C.SSPERCIBIDAxIMPORTANCIA) ,0063 >155 2,050 >041
ctS. (PERC1BIDO.ESPERADO) ->384 ->136 -1,032 >302
e.S.«PERcIBIOO
ESPERADO)xIMPORTANCLA> >138 >213 1,604 >109
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5.3.5.2 Validez Predictiva
Desde un punto de vista conceptual, validez predictiva es el grado en que
la varianza en una escala (variable predictiva) es relevante o está asociada con la
varianza de las medidas de criterio subsiguientes. O más simplemente, es el grado de
relación que existe entre las puntuaciones en una escala y cierta conducta futura, y
que, por tanto, permite efectuar predicciones sobre ésta.
Hay muchos métodos diferentes para estimar la validez predictiva. Cada
uno de ellos consiste esencialmente en un esfuerzo encaminado a establecer la
existencia de una relación entre las puntuaciones de la escala y un criterio específico.
De aquí se deduce claramente que una misma escala puede tener más de una validez
predictiva ; puede tener tantas como criterios o situaciones predecir.
Debe tenerse en cuenta que un enunciado de validez predictiva es una
formulación a posteriori. Es la comprobación de una relación que fue, que existió en
una muestra anterior. Si la relación es lo suficientemente fuerte como para
considerarla válida, entonces el predictor se incorpora al proceso de toma de
decisiones. En el proyecto de esta investigación, presentado ante la Fundación Caja
Madrid, así se contemplaba, con el diseño de un panel de usuarios, cuyo
comportamiento de lealtad-deslealtad seria seguido a lo largo del tiempo. Mas a la
dificultad intrínseca de formar un panel de usuarios de diversas entidades bancarias
se ha añadido la escasez de la dotación presupuestaria con que fue dotada esta tesis
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doctoral, de forma que es un objetivo que se mantiene para el fUturo, al alcance de
cualquier entidad bancaria y cualquier investigador afortunado.
Una fórmula híbrida entre la validez de criterio concurrente y predictiva, ya
ensayada en numerosas ocasíones (entre otros por PZB, Cronin y Taylor, Vázquez
Casielles) consiste en medir concurrentemente, en el momento de aplicación de la
escala, no la conducta fritura sino la previsión de conducta futura de los usuarios a
través de las intenciones de lealtad respecto de la entidad o de la previsión de otras
conductas relacionadas como, pe., la recomendación de la entidad a terceros, e
íncluso el nivel de satisfacción reportado por la entidad principal.
Considerando, pues, como variable dependiente la Intención de Ruptura
(Total o Parcial) con la entidad principal proveedora financiera, resulta que el mejor
predictor8 de la misma lo constituye la Satisfacción que ésta reporta (correlación de -
0,32; pseudo r2 = 24,8; coeficiente b = -1,54), seguida de la evaluación global de
Calidad de Servicio de la misma entidad (r -0,28; pseudo r2 = -18,8 y coeficiente b
— 0,84). La calidad de servicio, evaluada con la escala de C.S.B. y operacionalizada
según diferentes alternativas, ofrece peores resultados, como se aprecia en la tabla
siguiente:
El mejor predictor de las variables aquí consideradas, que obscrvaínos tienen un valor excesIvamente
bajo.
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Tabla n019: Validez Predictiva de los diferentes predictores y alternativas de medición
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. Acuracidad global del modelo Sígnirícación de chi-cuadrado del modelo logístico
Por tanto, la evaluación de los datos anteriormente referidos nos reafirma en
las consideraciones realizadas anteriormente respecto a la unidimensionalidad del
constructo de Calidad de Servicio Bancario frente a la multidimensionalidad, y,
dentro de ésta, a la mejor predictividad de la solución de 25 factores (resultados del
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factorial de máxima verosimilitud, de los factoriales confirmatorio por ecuaciones
estructurales y de la elección de modelos por repetición de muestras) que la de otro
número de factores considerados.
En la tesitura de la multidimensionalidad del constrructo C.S. los
factores que resultan significativos, tanto en las solucion de 25 como en la de ocho
factores, son FI: Trato, Amabilidad; F3: Imagen de la Entidad y Oferta Comercial
F6: Eficacia, Fiabilidad, F8: Flexibilidad




LEALTAD EN LA BANCA
COMERCIAL ESPANOLA
6.1. COMPORTAMIENTOS BANCARIOS Y SISTEMA DE VALOR
6.1.1. Frecuencia de visita a las oficinas bancarias
La frecuencia de visita a las oficinas bancarias suele ser bastante regular. Uno de
cada cuatro clientes acude a la oficina semanalmente o varias veces a la semana. Mas
de la mitad lo hacen con frecuencia más dilatada, una o dos veces al mes. Solo uno de
cada 5 lo hacen con frecuencia superior al mes.
Tabla n020: Frecuentación de la Oficina Bancada
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Son variables significativamente relacionadas con una mayor frecuencia de visita
(valores “t” sig. al 95%) la edad madura ( de los 40 a los 64 años), el n0 de miembros en
la familia (a partir de 3 miembros), , clase social media-alta, alto &ado de bancarización
y de hábitat metropolitano.
6.1.2. Nivel de Rancarización dc los Usuarios: N0 y diversidad
La población estudiada tiene nivel de bancarización medio, de 4,15
productos/servicios distintos por usuario. Dicha cifra se eleva a un promedio de 5,52
cuando se considera el número total de los mismos> contando las repeticiones de un
mismo productos en diferentes entidades.
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El número de productos (bien distintos, bien incluyendo los repetidos con
diferentes entidades) es significativamente superior (t>1,96; p<O,O5) entre los varones
frente a las mujeres, en el grupo de edad de entre 40-49 años frente al resto, en los
casados, en las parejas que viven solas, entre los de mayor nivel de estudios, en el
hábitat metropolitano y crece a medida que se asciende de estrato social y a medida que
se trabaja con un mayor número de entidades.
Figura n010: Número dc Productos total, según características sociodemográficas
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Figura ni 1: N0 dc Productos distintos poseídos, según características sociodemográficas.
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La progresiva polibancarización de la clientela constatada en esta tesis hace que
tengamos que recurrir a un instrumentos más finos para determinar la penetración de las
mismas, ya que ésta vendrá cualificada por el tipo de relación que mantengan con ellas
los clientes: bien como entidad exclusiva, bien como compartida; como principal, es
decir, aquella con la que mantienen la mayor parte de los productos y/o mayor volumen
de operaciones, y las entidades secundarias, complementarias a la primera en la
conformación de los paquetes de productos/servicios que cubren las necesidades
financiero-bancarias de los usuarios.
Así catalogamos a los clientes de una entidad como exclusivos o como
compartidos. En este último caso determinando la entidad considerada principal y las
secundarias.
Analizando los resultados de las entidades de manera agregada en Bancos y
Cajas, se observa que casi la mitad de la clientela de las cajas lo es en exclusiva, frente a
sólo un 30% en los bancos.
Figura n13: Exelus¡vidad de la Clientela
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6.1.3. Penetración de entidades
Los madrilefios trabajan con un promedio de 1,75 entidades, siendo la de mayor
penetración CajaMadrid (casi dos de cada tres), seguida a distancia considerable por
BCH (20%), BBV (14%), Argentaria (14%) y Banco de Santander (12%).
Figura n012: Penetración de Entidades Bancarias en la CAM




En el perfil de la clientela de CajaMadrid abundan significativamente las
caracteristicas de habitat urbano (65,7%) y metropolitano (63,1%), con medio (68,6%)
y alto (66,5%) grado de bancarización y de clase social media-media, sobre el resto de
categorias.
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A su vez, podemos constatar que, dentro de la tendencia a la
polibancarización, los clientes suelen tener a una entidad como banco principal, en la
que mantienen la mayoria de los productos/servicios bancarios, o con la que mayor
volumen de operaciones desarrollan y trabajan determinados productos/servicios con
otras entidades, de manera complementaria y por diferentes motivos. En el cuadro
siguiente observamos, para cada una de las entidades con las que trabajan los
madrileños, el porcentaje de clientela que la consideran entidad principal y los
porcentajes de clientela que comparten con cada una de las entidades restantes. Asi
observamos que de los 770 usuarios que se declaran clientes de CajaMadrid, el 75% la
consideran su entidad principal, por volumen de productos/servicios o por volumen de
operaciones, el 6% trabajan también con el BBV, el 4,4% con el BCI-I, el 3,1% con el
E. Santander, el 2% con Banesto, el 2,1 con CajaPostal, el 0,5% con Open Bank, etc.
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El primer lugar en el ranking u ordenación por porcentaje de clientes como
entidad principal lo ocupa CajaMadrid (75,6%), seguido de Banesto (55,6), BCH
(50,2) y BBV (49,6%). Los últimos lugares los ocupan Open Bank (20,7%) y B.
Exterior (17,3%).
6.5.4. Penetración de los distintos Productos ¡ Servicios Bancarios
Cuenta Corriente, Tarjetas de pago. Libretas de Ahorro en sus diversas
modalidades y Tarjetas de Crédito son los productos/servicios de uso común y masivo
entre los usuarios bancarios madrileños, con un índice de penetración superior al 25%
de la población estudiada. Otros productos de penetración menor (entre el 10-25 %),
aunque sin ser estrictamente de minorías, son las Imposiciones a Plazo Fijo (IPF),
fondos de Inversión, Créditos Hipotecarios y Créditos Personales. Figura n0 14
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Los productos con clientela reducida, casi minorías, con indices penetración
inferiores al 10%, son las Cuentas de Ahon-o-Vivienda, productos de inversión (Renta
Fija, Letras del Tesoro, Renta Variable, Depósitos Especiales, Planes de Pensiones,.
Planes de Jubilación) y otros productos/servicios diversos de Pensiones,.
El comportamiento de polibancarízación de los usuarios se concreta al
observar cómo éstos mantienen una media de 3,59 productos con el banco considerado
principal y de 1,93 productos/servicios con el resto de entidades (5,52 productos con la
totalidad de las entidades).
Los productos más compartidos entre las diferentes entidades coinciden en
los de uso común o de mayor penetración: cuentas corrientes, libretas de ahorro y
taijetas de crédito/débito.
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6.5.5. Productos ¡ Servicios Bancarios de uso simultáneo
Conocer los productos bancarios que los usuarios consumen
simultáneamente puede resultar de interés por cuanto sabremos qué productos
conforman un paquete de productos, cuáles pueden resultar incompatibles e incluso
conocer si usando un producto existe probabilidad del usar/tener algún(os) otro(s). Para
ello se podría construir una tabla en la que tanto en las filas como en las colunmas
figuren los productos que trabajan los clientes con el total de entidades Así podriamos
observar el porcentaje de clientes que, disponiendo de un producto/servicio
determinado también poseen cualesquiera de otros productos/servícios . Así, de los 843
clientes que tienen cuenta corriente, el 31>6 % también posee libreta de ahorros norma],
el 6,3 % libreta de alta remuneración, el 4,8 % cuenta de ahorro-vivienda, etc.
Sin embargo es dificil extraer conclusiones globales de la estructura
subyacente en la matriz de información anteriormente aludida. Por ello, para facilitar la
síntesis, se ha realizado un análisis factorial de correspondencias partiendo de la matriz
de utilización conjunta de productos. El resultado se expresa en el mapa siguiente, que
indica la tendencia de los usuarios o propensión a la utilización de productos que se
encuentran próximos entre si. En otras palabras, nos indica qué productos ‘van bien’
juntos y cuáles no tanto, a tenor de las interrelaciones que existen actualmente en su
uso.
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Figura n015: Uso simultáneo de productos, según clase social




idad o distan de los punto
ínterpretarse de la siguiente manera: si dos productos están próximos en el mapa
significa que están siendo utilizados simultáneamente por los usuarios en mayor medida
que otros productos más distantes. Es decir, se trataría de productos compatibles. Por
ejemplo: los fondos de inversión y los cheques de carburante son más compatibles
entre si que los fondos de inversión y las imposiciones a plazo fijo (ll’F), que resultarían
bastante incompatibles. Los productos que se encuentran cercanos al centro de gravedad
de la nube (intersección entre los dos ejes) son productos no discriminados en su
posesión por los usuarios, comunes a todos ellos. Sobre el mapa también se proyectan
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otros atributos, o segmentos de usuarios, entre quienes —siguiendo la interpretación
antes mencionada- el uso de los productos que les son más próximos es simultáneo; no
así los productos que les resultan distantes. De esta manera, los depósitos especiales, la
renta variable y renta fija/letras del tesoro son usados simultáneamente en mayor media
por los usuarios de clase alta que por el resto de clases sociales.
De la misma manera, al proyectar sobre el plano los diferentes niveles de
bancarízación se observa el comportamiento de posesión/uso tan diferenciado entre los
usuarios con bajo nivel de bancarización (1-4 productos: libreta de ahorro, cuenta
corriente, tarjetas de pago y domiciliación de recibos) y los de alto nivel de
bancarización (>8 productos: planes de pensión, renta fija, fondos de inversión, libreta
de alta remuneración, cheques de carburante, planes de jubilación, renta variable,
depósitos especiales, tarjetas de crédito, domiciliación de recibos...)
Figura n016: Uso simultáneo de productos, según nivel de bancarización
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6.5.6.. Sistema de Valor en la Elección de Entidades Bancarias
Las demandas de satisfacción que plantean los usuarios de
productos/servicios bancarios se corresponde con los valores o atributos que se
tienen presentes a la hora de tomar una decisión en la elección de un banco/caja para
trabajar con él.
Para determinar qué importancia relativa concede el usuario a cada uno de los
atributos, se les presentaba una lista de los mismos, solicitando su valoración a cada
uno de ellos con una escala de %muy importante en la elección a frnada
Importante. La puntuación media de cada característica indicará, por tanto, el interés
o valor relativo de la mísma.
Los resultados obtenidos para el total de la muestra se comparan con los
resultados de una encuesta, de contenido similar, realizada por el Instituto de
Estudios de Mercados Bernard Krief (1 986)~ y dirigida por el autor de esta tesis
doctoral.
Bernard Krief Consultants for Europe (1986): Presente y futuro de los
servicios bancarios de las entidades financieras.
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Se puede afirmar que, en términos generales, las características que
racionalmente más buscan y valoran los usuarios a la hora de elegir una entidad
financiera, son la transparencia y claridad de la información, seguido de la solvencia
y seguridad sobre la base de una buena rentabilidad/coste del dinero, y que este
esquema de valor no ha sufrido modificaciones substanciales en la última década.










2 Precios 4,38 4>6 Precios ¡ Rentabilidad
3 Solvencia 4>22 4>6 Seguridad y Solvencia 2
4 Rapidez/Iiiligencia 4>19 4,4 Rapidez de Operaciones 5
5 Profesionalidad 4,15 4,5 Personal competente 3
6 Buen Trato 4>01 4,4 Trato esmerado y cordial 4
7 Flexibilidad 3,98 4,1 Facilidad con créditos 6
8 Proximidad 3,95 3>8 Proximidad 9
9 Reputación 3>86
10 EficacialMecanizac 3,85
II Red de Oficinas 3>72 4 Red de Oficinas 7
12 Variedad de Productos 3,45 4 Variedad de Productos 8
13 Contribución Social 3,07 3,4 Contribución Social II
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Comparando los items comunes en una y otra encuesta se aprecia que los
valores más importantes en la jerarquía ( solvencia de la entidad, rapidez,
profesionalidad de los empleados, y trato) se mantienen con ligeros cambios en la
ordenación. De manera similar se aprecia la concordancia en los valores con menor
peso relativo: contribución social de la entidad, variedad de productos/servicios y
nivel de implantación geográfica.
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6.2. LA CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO
6.2.1. Elementos principales de la Calidad de Servicio Bancario
A pesar de haber quedado demostrado que el paradigma de las divergencias
quizás no sea el más apropiado para medir la calidad de servicio, siempre resulta de
interés, desde un enfoque puramente descriptivo, conocer cuáles son los items de la
escala o atributos de calidad de servicio que son mejor y peor valorados por los clientes.
También conjugando la información de calidad de servicio percibido y esperado
obtenemos una radiografla de los ‘gaps’ o conjunto de elementos en los que las
entidades bancarias deben prestar mayor atención para mejorar la calidad.
Puesto que las distribuciones de las puntuaciones en muchos de los items no se
ajustan a la normalidad, resultando que todos los elementos se sitúan por encima de la
media teórica de la escala (2,5), se ha procedido a un reajuste de la misma para lo cual
se ha dividido el recorrido real de las puntuaciones (4,26-2,81=1,45) en tres tramos
iguales: El primero comprende las puntuaciones entre 3,78 y 4,26 puntos y es
considerado como el que comprende los elementos mejor valorados de calidad de
servicio. El segundo, comprende las puntuaciones entre 3,3 y 3,77 y se corresponde con
los elementos que obtienen una valoración media. Por último, en el tercer grupo,
comprendiendo las puntuaciones inferiores a 3,2 puntos, se encuadran los atributos de
calidad que obtienen una peor valoración.
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C5R32-Rapidez transacciones 3>77
Tabla n~24: Punt de los items de C.S.B. Percibido Media








CSR54-frpt~tación.4e la entidad 4>15
CSRSS-Credibilidad 4,11
CSR4 9-Sistemas de seguridad 4,08
CSR45—Mpecto y orden oficina
CSR25-Aspecto cuidado . 4,04
CSR9-Discrección e intimidad 4,00
CSR3S-Nivel de equipamiento 3,99




CSRS1-Gama de productos 3,81
CSR4S-hnpresos y útiles disponibles 3,80
CSR5O-estéticade la oficina 3,79
CSR2 1-Facilidad expresión 3,75
C5R37-Exactitud y claridad comunicinformatiz 3,75
05R43-No barreas & uitectónicas 3,74
SSR29-Rapidez imputación 3>73
DSR4O-Correcto funcionamiento de equipos 3,73
OSR5-lnfClara y transparente 3,71
25R42-Correcto funcionamiento de caleros 3,70
05R28-Ausencia errores humanos 3,70
05R27-Disposición atender público 3,69
OSR.26-Esmero y celo profesional 3>64
05R22-llabilidad escucha 3,64
OSRí 3-Actitud cordial 3,64
CSR23-Dominio operaciones y cartera. 3,63
CSR4 1-Fiabilidad 3,60
C5R33-Prontidud comunicación de movimientos 3,59
CSRI4-Actitud ante preguntas ilógicas 3,59
CSRI9-Dcdicacióntiempo - 3,58
CSRS-Trato no discriminatorio 3,58
CSR3O-Oiligencia mostrada 3>56
C5R36-Prontitnd resolución errores 3,56




CSR24-Motivación en trabajo 3,45
CSR52-Personalización de la oferta 3,45
CSR 15-Habilidad conectar cliente 3,40
Z5R39-Nivel aprovechamiento ~uipos 3,38
ZSR6-PLV Tipos.de interésy comisiones.. 3,37







OSR3-lnfonnación orientada beneficio cliente - - 3,11
CSRI7-Horario atención flexible 3>07
CSR3S-Esperas cortas 297
CSRt6-Evita cxces,vas3arantias 2,93
CSRIS-Conocimiento del cliente 239
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En el tercio superior, correspondiente a los elementos mejor valorados, se
encuentran los relacionados con la imagen de la entidad, aspecto y equipamiento de las
oficinas e instalaciones y algún elemento relacional como el tratoy la discreción.
El conjunto de elementos que resultan peor valorados se refieren a la presencia de
colas, tiempos de espera, conocimiento del cliente, excesivas garantías y papeleos,
horario de atención, información orientada en beneficio del cliente y familiaridad.
En el análisis de la distribución de puntuaciones de la C.S.B. Esperada se observa
cómo la distribución de las mismas es completamente asimétrica, con puntuaciones
próximas al máximo teórico de la escala. Ello nos llevó a concluir que la utilización de
puntuaciones de calidad de servicio esperada no resultaba útil en la medida de la calidad
de servicio. No obstante, dada la amplia utilización del paradigma de las divergencias,
se realiza el estudio descriptivo de dichas puntuaciones. Para ello, aplicando el mismo
sistema de dividir el recorrido real en tres partes, se agrupan los elementos en tres
grupos: el superior, que comprende las puntuaciones entre 4,13 y 4,50 puntos y se
corresponde a la valoración superior de calidad de servicio esperada; el segundo, con
puntuaciones entre 3,76 y 4,12 puntos, se corresponde con los elementos con valoración
media y, por último, las puntuaciones entre 3,40 y 3,75 se corresponden con los
elementos que obtienen peor valoración.
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¿SF56. Solidez y fiabilidad financiera 4,50
0SE55.Crediilidad 4,41
¿SF9. Discreción e intimidad 4,41
ZSE7. Trato respetuoso y cortés 4>41
¿SF1. Explicaciones comprensibles 4,40
25E54 Reputaciónde la entidad 438
¿SF49. Sistemas de seguridad 4,3.6
¿SF8. Trato no discriminatorio 4,34
¿SF53. Condiciones financieras ventajosas 4,33
¿SE36..Prontituden olucíónd errores .4,32..
¿SF28. Ausencia dc errores humanos. . 4,32
¿SF37. Exactitud y claridaden comunicaciones




¿SF3 1 Rapidez de servicio 4,27
¿SF32. Rapidez d transacciones 4>26
C5E42 Correcto funcionamiento de cajeros - - 4,24
CSE33. Prontitud comunicación de movimientos 4>24
CSE3. bffotniación orientadaen beneficio cliente. 4,23
C5E27. Disposición atender al pÚblico 4>22
C5E22. Habilidad de escucha 4,22
C5E23. Dominio de operaciones de cartera 4,19
CSE46.tim &ñ~stal 4,19
CSEI7. Horario de aterición flexible 4,18
CSEI2. Atención prestada 4,18
CSEI9. Dedicación tiempo al cliente 4>18
CSFSS. Esperas cortas 4,16
CSE3O. Diligencia mostrada 4,15
CSEI4, Actitud ante preguntas ilógicas 4>15
¿SF40. Correcto funcionamiento de equipoS 4,15
¿SF29. Rapidez de impistación cargos y abonos 4>15
¿SF51. Gama de productos 4,11
¿SF52. Personalización del-a oferta 4>11
¿SF38. Nivel de equipamiento 4,10
¿SF25. Aspecto cuidado del personal 4,09
¿SF48. Impresos y útiles disponibles 4,09
¿SF43. No barreras arquitectónicas 4,08
¿SF45. Aspecto y orden de oficina 4,07
¿5E2 1. racilidad de expresión 4>06
¿SF34. Ausencia de colas 4,06
¿SF41. Fiabilidad 4,03
¿SF26. Esmero y celo profesional 4,01
¿SF13. Actitud cordial 4,00
¿SF24. Motivación en el trabajo 3,95
¿SF15. Habilidad conectar con el cliente 3,95
¿SEN. Simpatia 3,93
¿SF16. Evita excesivas g-arantias 3,88
¿SESO. Estética de la oficina 3,82
¿SF44. Mobiliario funcional 3,80
¿SF20. Argumentario - 3,80
¿SF10. Familiaridad 3,58 Valor.
inferior¿SEIS. Conocimiento del cliente 3,40
¿SF47. Separación ventanillas/consultas 4,13
¿SF39. Nivel de aprovechamientode equipos 4,12









Calidad, Satisfacción y Lealtaden la Banca Comercial Española 289
La Calidadde Servicio Bancano
En el tercio de superior valoración se agrupan elementos muy dispares como la
imagen de la entidad y otros elementos relacionados con la relación con el cliente o con
la rapidez, eficacia y la información. En el tercio inferior sólo quedan clasificados dos
elementos que ya ocupaban similar lugar en la calidad percibida: el conocimiento del
cliente y la familiaridad.
En el cuadro siguiente se patentiza que los clientes se sienten gratamente
sorprendidos por el mobiliario funcional y la limpieza de las instalaciones, al superar lo
percibido el nivel esperado (P>’E). También los elementos en los cuales el valor
percibido se corresponde> aproximadamente con el valor esperado (P=E) y aquellos en
los que se manifiesta mayor ‘gap’ (cuyo valor percibido dista de los valores esperados)
y pueden ser objeto de planes específicos de mejora: sobre todo las colas, los tiempos
de espera, la información orientada en beneficio del cliente y los horarios flexibles de
atención al público
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Tabla n027: Punt de los items C.SB. (Percibida-Esperada) Media
~S(l’-E)44. Mobiliario funcional >006
P>E~S(P-E$G,.Liinpieza deinstalaciones..
CS(P-E)45. Aspecto y orden de oficina ->001
P—=E
CS(P-E)50. Estética de la oficina ->002
CS(P-E)25. Aspecto cuidado del personal ->005
CS(P-E)38. Nivel de equipamiento ->1 140
CS(P-E)54. Reputación de la entidad ->2291
CS(P-E)56. Solidez y fiabilidad financiera ->2475
¿S(P-E)49. Sistemas de seguridad ->2824
¿S(P-E)48. Impresos y útiles disponibles ->2866
¿S(P-E)55. Credibilidad ->2982
¿S(P-E)51. Gama dc productos ->2997
¿S(P-E)47. Separación ventanillas/consulta ->3100
¿S(P-E)2 1. Facilidad de expresión ->3113
OS(P.E)43. Nobarreras arquitectónicas ->3359
¿S(P-E)26. Esmero y celo profesional ->3664
->3669OS(P-E)l 3. Actitud cordial
¿S(P-E)l0. Familiaridad ->3903
->4025OS(P-E>6. PLV: tipos y comisiones...
OS(P-E)9. Discrección e intimidad ->4080
->4 167¿S(P-E)29. Rapidez de imputación cargos y abonos
OS(P-E)40. Conecto funcionamiento de equipos ->4259
¿S(P-E)4 1. Fiabilidad ->4274
¿S(P-E)4. Infonnación: frecuencia adecuada ->4610
CS(P-E)l 1. Simpatia ->4615
CS(P-E)7. Trato respetuoso y cortés -4774
CS(P-E)20. Argumentario ->4906
CS(P-E)32. Rapidez de transacciones ->4926
CS(P-E)24. Motivación en el trabao ->4940
CS(P-E)18. Conocimientodel cliente





CS(P-E)42. Cérreéto funcionamiento dc cajeros
CS(P-E>l 5. Habilidad para conectar con el cliente
- -,5369
->5482
CS(P-E>23. Dominio de operaciones y cartera
CS(P-E>14. Actitud antepreguntas ilógicas
- ->5535
:1590
CS(P-E>37. Exactitud y claridad en comunicac. Infor ->5664
CS(P-E>5. Información clara ->5680





¿S(P-E>28. Ausencia de emireshumanos
- ->5942
,6358
¿S(P-E)3.3. Prontitud comunicación de movimientos ->6403




¿S(P~E)39. Nivel de aprovechamiento de equipos
ZS(P-E)36. Prontitud en la resolución de errores
->7438
->7474




CS<P-E>31. Rapidez de servicio
->8147
->8620





CS(P-E).17..I-lorario de atención flexible
CS(P-E}3. Información orientada en beneficio cliente
—1,1 135
CS(P-E)35. Esperas cortas
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6.2.2. Dimensiones principales de la Calidad de Servicio Bancario. Factores
principales.
En el Capítulo 5, dedicado a la ‘Construcción de una escala específica de medida
de la Calidad de Servicio Bancario’ concluíamos que la Calidad de Servicio Bancario
(C.&B3 era un constructo multidimensional, con dudas bastante razonables para
admitir que el número de dimensiones sea el especificado por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, o para admitir el modelo alternativo unidimensional propuesto por Cronin y
Taylor. De los datos de nuestro estudio se desprende que en la jerarquía de modelos que
mejor se ajustaban a los datos ocupaba lugar preferente el modelo de 25 dimensiones,
seguido del modelo de 8 factores. Vista la escasa plausibilidad del modelo de 25
factores y la dificultad práctica de su utilización en el ámbito empresarial, y guiados por
el principio de parsimonia, consideramos razonable la utilización, en los análisis
sucesivos, del modelo de 8 factores, cuya explicación se resume en la tabla siguiente
(los contenidos específicos de cada factor se explicitan en la Tabla n0 14 de la página
242).
El factor con mayor peso específico y que, portanto, en mayor medida explica la
C.S.B. se refiere a los aspectos relacionales de la prestación del servicio (en sus
dimensiones cognitiva, expresiva y comprensiva, que se articulan a través de los
procesos de comunicación e interacción con la clientela, Factor 1)) seguido de las
dimensiones análiticas referenciales: F2~Externas y F3=Imagen y Marketing Mix.
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Tabla n013: Explicación de los Factores
Varuuiza
Explicació exp!icada
FACTOR 1: Profesionalidad — Trato Amabilidad 20
FACTOR II Oficinas Instalaciones 9,6
FACTOR III Factores dc Imagen y Oferta Comercial 5,9
FACTOR IV Rapidez de Servicio 5,21
4,98FAC TOR y Información — Transparencia
FACTOR VI Eficacia — Fiabilidad 4,82
FACTOR ViI Funcionamiento de Cajeros y Equipos 3,12
FACTOR VIII Flexibilidad 1,85
Total... 54,48
En la tabla siguiente se recogen los valores medios de la C.S. percibida global, la
calidad percibida de los diferentes factores y el nivel de satisfacción con el banco
principal.
Aunque se observa que el nivel de la calidad global es siempre superior a los
niveles de satisfacción, ello es debido a la diferente métrica de las variables (la
satisfacción medida en escala de O a 4; la calidad en escala de 1 a 5). Cuando
estandarizamos la medida, los resultados de calidad y satisfacción resultan equivalentes
y similares. Por el contrario, cuando consideramos la calidad desagregada en elementos
y posteriormente reducida a dimensiones todos los factores (con la excepción del F8)
obtienen puntuaciones estandarizadas superiores a la satisfacción y a la propia calidad
global. Los factores de calidad que obtienen puntuación media más elevada son el F2
(Elementos fisicos de las Oficinas e Instalaciones) y el F3 (Imagen de la entidad y los
relacionados con la oferta financiera), mas ello no implica que sean los factores más
importantes en el modelo factorial resultante.
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Con el fin de analizar las variables que influyen en la valoración de la calidad de
servicio y de la satisfacción se ha realizado un análisis de las diferencias en las
puntuaciones medias, mediante la “t” de Student para muestras independientes, lo que
ha permitido identificar las diferencias significativas existentes en función de las
variables sociodemográficas (sexo, edad, nivel educativo, clase social, ea), de algunos
comportamientos bancarios (frecuencia de visita a la oficina, grado de bancarización,
antiguedad, etc.) y de actitudes relacionadas (intenciones de ruptura total o parcial,
recomendación de la entidad a terceros, etc.).
• Factores sociodemograficos:
En relación a los factores sociodemográficos, se aprecian algunas diferencias
significativas entre las categorías de las variables así catalogadas. Así, según el sexo, las
mujeres muestran una valoración significativamente mayor que los hombres tanto en la
calidad de servicio como en el nivel de satisfacción con la entidad principal con la que
operan.
Al crecer la edad también crece significativamente la calidad percibida, sobre
todo en los aspectos como instalaciones y oficinas, imagen de la entidad y oferta
financiera. Los niveles de satisfacción también se incrementan significativamente con la
edad. El grupo de los más jóvenes (18-29 años) sólo obtienen diferencias significativas
superiores a los demás grupos de edad en la valoración del funcionamiento de los
cajeros y equipos, siendo, además, su percepción de calidad global y su nivel de
satisfacción los más bajos.
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Tabla n028: Puntuaciones medias de Calidad Percibida, Satisfacción y Factores5oc iodcmográf icos
TOTAL C$Olobai’ FI FI F3 F4 FS F6 F7 F$ $~4isfrcl6¡t.
Total 1198 3,10 3>56 3>90 3>86 3>51 3>53 3>53 3>72 3>00 2>55
SEXO
Varón 569 2>93 3>46 381 3,80 3,45 3,49 3.47 3>72 2,88 2>51
Mujer 630 3,25’ 3,65 3,98 3>92 3.56 3>57 3>58’ 3,71’ 3,11’ 2>58
ORUI’O.DE
EDAD
18-29 333 2,80’ 3,48’ 3,90’ 3>78’ 3,50’ 351’ 3,54’ 3,79’ 2,9l~ 2,40’
30-39 226 2,79’ 3,47’ 3,73~ 3,72’ 3,45’ 3,44’ 3,47~ 3,7J4 2,78~ 2>54’
40-49 203 TiW~~ 3,51’ ~ ~ 3,43’ ~3j~T ~ ~35W 35W 2>47~
50-64 247 ~Ñ J~W 2,74’
65v + 186 3>52’ 3,73’ 4,08’ 4,00’ 3,54’ 3,53’ 3,51’ 3>58’ 3531
Ns/Nc 2 1,50 2,36 3.25 3,50 2,50 3,40 2,67 3,25 1,50 1.50
ESTADO CIVIL
~Soltero o s. 549 3,04 ~>s~ 3,85 3,55 354 37~~ ~3I31 302 2,53












Dos 173 3,41’ 3,33’ 3,39~ 3,58 2,91 2,40







3,54 3,74 2>93 2>52






~Ninguno 116 3>25 3>54 Á5S~ 3,39 ~3ÁT 3,60 3,06 2,56
Primarios 261 ~ 3,75’ ~35T ~3jiW~15T 3,67 3>71 Ti~r 2,58
l3acbiller 353 2>97 3,48 3,82 —3j~r 3,49 3,48 3>69 2,86 2,46
Univ.Medios 281 2,96 3,52 3,82 3~iT ~i77 3,52 —j3~r 381 2,95 2,59
Unís. Superiores 171 2>92 3,50 3,76 3,71 3,49 3,39 3,52 367 2,84 2>58
N~’Nc 16 2,91 3,72 4>17 3>96 3>55 3,75 3,54 382 3>38 3>06
HABITAT
-Tir 32~Vmetropolitano 962 3,10 3,57 3>91 3,88 3>51 374 3,00 2>57
urbano 152 316 3>48 3,87 3,85 348 3,502 3,53 3>72 3>03 2>48
intermedio 68 2,93 3,53 3>82 3,75 3,50 ~3jW 3,39 3,45 2,85 2>52
- -17- 3>03 3,42 3~62 3,76 3,48 3,35 3,50 3>55 3>14 243
CIASE SOCIAL
Alta 66 3,33 3>67’ 3,98’
~















3,94 3,49 3>62 3,54 3.16 2>63
Modesta 91 3>17 3,61 3,86 3,51 3,53 3,672 3,69 3,11 2,60
Cuando-los valores tienen(en la misma columna) el mismo supedudice o carecen del mismo indica que no existen diferenc,as -
significativas (t<2I>96; p>Q,OS> entre ellos. El valor con un indice superiorindica que ladiferencia es significativa sobre los.
afectadósyotíndices inferiores. CalidadGobal caescalade laS; Satisfacción en escalade0a4, -
* Calidad global> medida e” escala dc 1 a 5: Satisfacción. medida en escala dc O a 4
Según el estado civil> las únicas diferencias significativas se refieren a la mayor
valoración del Factor 2 (Oficinas e Instalaciones), del Factor 6 (Eficacia/Fiabilidad) y
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Factor 7 (Funcionamiento de Cajeros y Equipos), de los solteros frente a los casados o
en situación asimilada.
El hecho de vivir solo en el hogar se corresponde con una mayor valoración de la
calidad y un mayor nivel de satisfacción, así como el de pertenecer a familias no-
numerosas (2 a 5 miembros).
A pesar de que el estrato social más satisfecho son los pertenecientes a la clase
alta, la valoración global de la calidad de servicio es mayor en la clase media-baja que
en la media-media y que en la medida-alta.
El tipo de hábitat donde residen los clientes no marca diferencias en la valoración
global ni en el nivel de satisfacción. Sólo en las poblaciones de entre 2000 y 20.000
habitantes se aprecian valoraciones inferiores a las de los hábitats urbano y
metropolitano en los aspectos de la calidad relacionados con la eficacia/fiabilidad y el
funcionamiento de cajeros y equipos.
• Factores de Comportamiento bancario:
La frecuentación de las oficinas bancarias está claramente relacionada con los
niveles de satisfacción y con la calidad percibida, tanto global como desagregada en
dimensiones. Cuanto mayor es la frecuencia con la que el cliente acude a las oficinas
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mayor es el nivel de satisfacción que siente y, si lo hace varias veces a la semana, la
calidad percibida llega a ser mayor que la de aquellos que lo hacen con menor
frecuencia. Por el contrario, aquellos clientes que dilatan el paso por la oficina bancaria
más allá de un mes son los que se sienten más insatisfechos y hacen peor valoración de
la calidad.
El grado de bancarización de la clientela también se relaciona con la satisfacción
y con la calidad percibida, en el sentido de que cuanto mayor es el número de
productos/servicios que tienen o utilizan con/de una entidad más satisfechos se sienten.
Y son los de un intermedio nivel de bancarización (5 a 8 productos/servicios) quienes,
en general, mejor perciben la calidad.
La duración de la relación con la entidad (antigúedad) es otra variable que
relaciona positivamente, siendo los clientes recientes y consolidados (antigaedad de
entre 3 y 12 meses) y los más antigUos (antiguedad superior a 4 años) quienes están más
satisfechos y valoran más que el resto la calidad percibida.
La existencia o no del comportamiento denominado ‘polibancarización’ de la
clientela (trabajar con más de una entidad bancaria) también se relaciona positivamente
con el grado de satisfacción y negativamente con la calidad percibida en la entidad
principal (el incremento de entidades con las que trabaja conlíeva un decremento de los
niveles de calidad percibida).
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Tabla n029: Puntuaciones medias de Calidad Percibida, Satisfacción y Factores dcComportamiento bancario
OTAL CSGIobaI Fi Fi E3 EA ES FG Fi YE SatIsfaccIón




vec2~ana 114 3,53’ 3>68~ 3,96’ 3>96’ 359 3552 3,67~ 3,88’ 3,26w 2,89~
Semanal 268 33,13 33,52 33,87 33,79 3,46 33,55 33,51 3,67 22,88 22,69
Quicenal 314 3,142 3,67’ 3,99’ 4,00’ 3,592 3,612 3,57= 3,77’ 3,06’ 2>72’
Mensual 339 3,10’ 3356 33,90 3,86’ 3,49 3,51’ 33,52 3,69 3,00 22,39













1~r ~ 3,79’ 3,42’ 3,44’
i37Medio (5-8) 669 13jr— T~
1 —j w 922 552 257
Alto >8 18 S7 3,83 3,82 3,49 ,55 3,70 2,98
ANTIGUEDAD
<3 meses 5 2,16’ 2,91’ iÁP ~I5i1 3,30 3,20 3,43 3,40 2,28
3-12 meses 33 33,50 33,70 44>10 3,86’ 3,67 3,48 3>67 44,01 3>02 2,89
1-2 años 82 3,11 J¿W 3,92 3>72 3,61 ~jir 3,48 —sj~r ijT
2~4 años 152 276’ 3,572 3,802 3,742 3,53 3,50 3,52 3,74 3,09’ 2,332
>4 años 889 13W 35W ~35W 3,50 3,57’ 3,54 3,67’ jñr ~
POUIBANCARI
ZACION
- -- - - -
- -- - - -
Una 3,25 1ST~ ]
4fV 3,86 3,47 ISTW
JS~~
3,51 3,75 297
Dos-Tres 2,97 T¿W -1~r 3,87 3,55 3,55 3,69 302




No 793 3,10 3,56 3,92 3,87 349 3,52 3,50 3,71 3,01 2,53





~TiW~No 939 3,54 3,90 3,87 349 3,51 3,72 2,53





No 117 2>48’ J~W 3,79 3,i7 3,53 ~ 3,48 3,67 3,23









3,61 3,67 3,68 3,68 3,07
Si 31 3,58’ 3,99 3,56 3,87 3>69 3,75 3,00
Cuando los va’ores sienen(en la misma columna) el mismo superindice o carecen del mismo indica que no existen diferencias
significativas (t<l,96; p<O,OS) entre ellos. El valor con un indice superior indica que la diferencia es significativa sobre los afectados
por indices inferiores. CSGlobaI en escala de 1 a 5; Satisfacción en escala de O a 4)
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No se aprecian diferencias entre quienes rompieron totalmente con alguna entidad
en los últimos cinco años y quienes no lo hicieron; sin embargo, entre quienes
materializaron una ruptura parcial (cancelación de algún producto/servicio) se aprecía
un mayor nivel de satisfacción y un menor nivel de calidad percibida con la entidad
principal, explicable al comprobar que el mayor número de cancelaciones se producen
por encontrar mejores condiciones de oferta financiera en otras entidades.
Complementariamente, el hecho de que el cliente manifieste a la entidad la intención
de cancelar o reducir el volumen, así como la acción consecuente llevada a cabo por las
mismas para retener al cliente, se traducen un unos mayores niveles de satisfacción y
mejora de la calidad percibida.
• Factores de Actitud respecto a las entidades
El estado de insatisfacción y, en menor medida, la reducción en los niveles de
calidad percibida, son el pórtico de las intenciones de ruptura, total o parcial, con las
entidades bancarias. La presencia de intenciones de mptura total o parcial con alguna
entidad se corresponden significativamente con unos menores niveles de satisfacción y
de percepción de calidad, global y dimensionalmente considerada (en caso de ser con la
principal, a la que se refieren los datos de satisfacción y calidad percibida la relación es
más acusada). Y ello se hace más patente cuando los motivos que sustentan tales
intenciones (de ruptura total) se refieren a dificultades para obtener créditos (media de
sarisfaciónl,73; media de c.s. percibidm4,82), falta de rentabilidad
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(satisfacción=l,99; c.s.percibidol,56) y trato deficiente (satisfacción=2,22;
percibido=2,32).Cuando se trata de intenciones de ruptura parcial sólo los motivos que
suponen un fallo o peores condiciones de la entidad (peores condiciones que otras, coste
de los servicios o problemas del servicio) se corresponden con unos acusados niveles
bajos de satisfacción y calidad percibida, manteniéndose éstos en sus niveles normales
cuando se refieren a motivos de conveniencia (facilitar la gestión, abrir un nuevo
producto, finalización de los plazos o falta de uso).
Tabla n030: Puntuaciones medias de Calidad Percibida, Satisfacción y Factores deActitud
TOTAL C5GlohaP FI F2 F3 F4 F5 FÓ F7 Fa Satisfacció,r
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No 1048 3,172 3,60’ 3,91’ 3,90’ 3,53’ 3,56’ 354’ 3,72’ 3,042 2,61’









4,01~ 3,64~ 3,79 3,12




27rComprometido 1037 3,13’ 3,54’ 3,90’ 3,88 3,48 3,532 3,7o~ 2,98’ 2,54
Mercenario ¶8 3,19 4>31 7~P~ 3>99 4>16 3,59 3>82 4,12 15r 2>82
2>29Rehen 5 2,29 7ij7?~ 3,87’ 3,86 ~ -jji~ T~3~ 3>50 3,29
Terrorista 61 2>52 3,37’ 3,85’ 3,68 3>48’ 3,21’ 3,39’ Áñ? 5i~ 2>40
Cuando los valores tienen(en la misma columna) el mismo superindice o carecen del mismo indica que no existen diferencias
significativas (t<l,96; p.~O,OS) entre ellos. El valor con un índice superior índica que la diferencia es significativa sobre los afectados
por indices inferiores. CSGIobal en escala de 1 a 5; Satisfacción en escala dc O a 4.
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6.3. SATISFACCIÓN DEL USUARIO BANCARIO ESPAÑOL
6.3.1. Introducción
A menudo resulta dificil medir el grado de satisfacción o de descontento con
los servicios prestados en un sector determinado. Las reclamaciones formales sólo
revelan parte del descontento existente, y pueden compararse con la punta del
iceberg. Lo que necesitamos es una evaluación de las dimensiones del iceberg debajo
de la superficie. Además, en el sector de la banca comercial, hemos de tener en
cuenta que los bancos son edificios imponentes con equipos sofisticados y personal
cualificado que irradian superioridad. Esto es consecuencia inevitable de la
Impresión de solidez que forzosamente ha de dar la banca y de la profesionalidad del
personal. (Banco = “un kilo de oro y 100 de confianza”). Esta característica, sin
embargo, crea cierta distancia entre el banco y el cliente, en forma de barreras
psicológicas a la hora de presentar reclamaciones. Koopman (1985) estima que sólo
1 de cada 10 reclamaciones con motivación suficiente para ser efectuadas, son
planteadas ; el resto van formando un reservorio de descontento e insatisfacción que,
al cabo del tiempo - muy variable de individuo a individuo - desembocan en la
ruptura de relaciones con la entidad.
Las entidades pueden disminuir este riesgo abriendo un canal de
comunicación en este sentido, reportando un doble beneficio: por una parte ofrecen
un servicio muy importante al cliente, por otra, se mantendrán puntualmente
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informadas del nivel de aceptación de sus servicios. Koopman (op.cit.) ha
demostrado cómo al abrir estos canales y demandar reclamaciones, éstas se
multiplican considerablemente y, si reciben el tratamiento adecuado, se convienen en
una fluente de información inagotable para el proveedor financiero que esté
verdaderamente interesado en la satisfacción de sus clientes y en fortalecer la
íntensidad de su relación financiera con ellos.
6.3.2. Análisis de Reclamaciones
Un primer análisis de esta punta del iceberg de la insatisfacción de los
clientes financieros puede realizarse a través del análisis de las quejas presentadas en
los diferentes canales de reclamación que los clientes tienen a su disposición, sin
perjuicio de un ulterior análisis más profundo, de la parte sumergida del iceberg, que
intentaremos abordar a través del análisis de los niveles de calidad percibida y
satisfacción generada por tales servicios.
Sin duda, una prueba evidente de la importancia que la figura del cliente ha
ido adquiriendo en la sociedad española en la última década, en el ámbito financiero,
es el desarrollo normativo que viene a regular las normas de actuación de las
entidades de depósito y a procurar la protección de la clientela.
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Desde la Orden de 3 de marzo de 1987, del Banco de España, sobre
liberalización de los tipos de interés y comisiones y sobre normas de actuación de las
entidades de depósito y de la paulatina puesta en práctica de las directrices de la
CEE, las entidades financieras han ido aceptando normativas que posibilitan al
cliente efectuar reclamaciones de carácter gratuito, cuando consideren éstos que
alguna acción de la entidad va en contra de sus intereses o le causa algún perjuicio
indebido.
6.3.2.1. Canales de Reclamación:
a) Propia entidad financiera
El canal de reclamación más próximo al cliente es, sin duda, la oficina
habitual de la entidad financiera con la que opera, aunque su utilización y eficacia
varían mucho en función del talante, formación y sensibilidad de los empleados. Si
éstos no están suficientemente entrenados y no asumen esta estrategia de calidad, es
evidente que las reclamaciones se plantearán ante las oficinas centrales, o a través de
la presidencia o dirección general o - de existir- a través del departamento de
atención al cliente.
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lii Defensor del Cliente
Si el cliente, persona fisica - no jurídica -, no está conforme con el resultado
de la reclamación, o bien considera que no ha sido gestionada de modo adecuado,
puede optar por solicitar los servicios del Defensor de Cliente de la entidad, si es que
dispone de esta figura, que sin ser obligatoria, está considerada de interés general por
la Circular 8/1990 del Banco de España, sobre transparencia de las operaciones y
protección a la clientela, ya que la tramitación de las reclamaciones ante el Servicio
de Reclamaciones del Banco de España requiere la presentación previa de las
mismas ante el Defensor del Cliente u órgano equivalente de la entidad. Su función
consiste, principalmente, en la defensa y protección de los derechos e intereses de los
clientes, garantizando que las relaciones de la entidad con los mismos sean
conformes a los principios de buena fe, equidad y mutua confianza Resulta, por
tanto, un papel arbitral, que requiere las aptitudes y preparación de un auténtico
mediador que consiga arreglos amistosos en los conflictos planteados con los
clientes.
c) Servicio de Reclamaciones del Banco de España
Si el Defensor del Cliente estima que la reclamación presentada no es de su
competencia, falla en contra o no se pronuncia sobre la misma en un plazo de dos
meses, el cliente puede efectuar la reclamación ante el Servicio de Reclamaciones del
Banco de España. Este, creado en 1987 con la finalidad de recibir y tramitar las
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reclamaciones que pudieran formular los clientes - tanto personas fisicas como
jurídicas- respecto de las actuaciones de las entidades de depósito que pudieran
quebrantar las normas de disciplina, o las buenas prácticas y usos bancarios,
únicamente en las operaciones que afecten al reclamante. Se excluyen de sus
competencias la tramitación de reclamaciones sobre cuestiones de mera politica
comercial, así como las que correspondan a los Tribunales Ordinarios de Justicia.
Las resoluciones de este servicio, en caso de que sean favorables al
reclamante, no tienen carácter vinculante para la entidad, aunque suelen aceptarlas y
actuar en consecuencia,
d) Asociaciones de Consumidores y Usuarios, Tribunales Ordinarios de
Justicia.
Si las alternativas referidas en epigrafes anteriores son de carácter gratuito>
existen otras a disposición de los clientes de carácter oneroso, bien tramitando la
reclamación a través de las Asociaciones de Consumidores y Usuarios de Servicios
Bancarios (v.gr AUSBAN), bien a través de los Tribunales de Justicia, sobre todo en
aquellos casos en que, por ser de cuantia superior a 10 millones de pesetas, no están
tasadas como competencia del Defensor del Cliente o del Servicio de Reclamaciones
del Banco de Espafia.
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6.3.2.2. Cuantificación de la Insatisfacción a través de los Registros de
Reclamaciones.
Constituyendo, como ya se expuso anteriormente, las quejas y reclamaciones
presentadas sólo la punta del iceberg de la insatisfacción, no deja de revestir interés
su tratamiento y estudio por parte de las entidades, para identificar los aspectos más
débiles de la prestación financiera y articular programas especificos de retención en
el canal de distribución.
A pesar de considerar los registros de quejas ante las oficinas habituales, y
reclamaciones ante el Defensor del Cliente no son representativos ni del volumen ni
la tipologia de las quejas/reclamaciones presentadas, no ha sido posible acceder a
este tipo de información de las entidades, ofreciendo las mismas argumentos de su
privacidad-confidencialidad - que aceptamos- o por carecer de planes sistemáticos de
recogida, análisis y tratamiento de las mismas. No obstante, en el caso de haber
obtenido una respuesta favorable, dicha información no hubiera tenido en este
estudio más que un carácter indiciario y testimonial, dados los presumibles
parcialidad y sesgos inherentes a la misma.
• Fuentes indirectas (Rodriguez Parada (1994) refieren datos de una
encuesta realizada en 1992 y contestada por 30 Defensores de
Clientes, cuyos principales resultados de refieren a continuación:
• Los Defensores del Cliente consideran que se ha producido un
incremento significativo de la cultura financiera de los españoles,
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y un progresivo nivel de exigencia en la prestación de los servicios
financieros.
• Coinciden en destacar un elevado incremento del número de
reclamaciones recibidas desde el inicio de su actividad.
• Las reclamaciones más frecuentes corresponden a “incidencias en
cuentas corrientes, Intereses en operaciones de activo y retrasos en
las comunicaciones a clientes “(en lo que coinciden con los datos
del Servicio de Reclamaciones del Banco de España). En segundo
lugar, las relativas a “tarjetas de crédito y otros medios de pago”.
En tercero, las relacionadas con “cobro de comisiones, trato del
personal, insuficiencia de empleados en sucursales y las
relacionadas con los préstamos hipotecarios”.
Sin embargo, si presentamos a continuación la tipologia, cómputo y
evolución de las efectuadas ante el Servicio de Reclamaciones del Banco de España,
desde 1988 hasta 1996, periodo del que se dispone de datos10.
lO Se excluyen del análisis las correspondientes a 1987, ya que el servicio entró en funcionamiento en
septiembre de i987.
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Tabla n031: Reclamaciones ante el Banco de España:1988-1996
- 198S 1999 1990 19911
W Recla
maciones 2158 1846 2547 1517 1461 1916 2667 2715 2682
Fuente Memorias del Servicio de Reclamaciones del Banco dc España, 1988-1996.
Elaboración propia.
Como se puede observar, tras el primer año de funcionamiento del servicio, el
número de reclamaciones alcanza las 2.500 en el año 90, a partir del cual se
experimenta un descenso, sin duda debido al filtro previo que ya se empieza a
establecer por los Defensores del Cliente, en aquellas entidades que, siguiendo la
Circular 8/1990 del BE ya comienzan a designar y hacer flincionar tal figura. Sin
embargo, a partir del año 93 se aprecia de nuevo un incremento sustancial que llega a
sobrepasar la cota alcanzada en el año 90, debido, sin duda al mayor nivel de cultura
financiera de los clientes y a la mayor condescendencia de los Defensores del
Cliente con las entidades que les nombran.
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6.3.2.3. Materias objeto dc Reclamación. Tipologia:
Según las normas de procedimiento del Servicio, cuando se recibe una
reclamación se procede a su análisis, momento en el que se clasifica en atención a la
materia que constituye su motivo o fundamento. La clasificación tipológica inicial y
que se mantiene con pequeñas variaciones hasta 1994, en que se reducen las
categorias, es la siguiente
A - Intereses de operaciones activas (costos).
Dentro de este grupo se encuentran las cuestiones más diversas en relación a
créditos y préstamos, en su mayoria hipotecarios para adquisición de vivienda.
Quizás la más generalizada sea la relativa a variación de los tipos de interés en los
casos en que estos se han pactado, con carácter variable, en función de unos tipos de
referencia. La determinación de los tipos resultantes a aplicar requiere a veces
interpretar cláusulas confusas que suscitan dudas prestatario-cliente. De igual modo
se ha detectado la existencia de problemas a la hora de pronunciarse sobre los tipos
de referencia, en los casos en que estos parámetros hayan dejado de existir o se
hubieran hecho inadecuados por diversas circunstancias o hubieran dejado de ser
objetivos. Otras reclamaciones en este tipo denotan la falta de comunicación
fehaciente a los interesados de las variaciones operadas por aplicación de cláusulas
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contractuales pactadas> así como los problemas de las subrogaciones en este tipo de
operaciones.
B - Intereses en operaciones pasivas (rentabilidad).
C - Comisiones y gastos.
D - Normas de valoración.
E - Comunicaciones a clientes. Otras faltas de Información-Entrega de
documentos.
F - Discrepancias sobre apuntes en cuenta.
Integran todas aquellas reclamaciones que
de abonos o adeudos indebidos en cuenta, bien sea
entidades, bien por compensaciones entre cuentas>
instrucciones concretas del cliente, retención de
domiciliados, etc.
se producen como consecuencia
por meros errores de las propias
imputación de pagos, no seguir
cantidades, impago de recibos
G - Operaciones y gestión de Valores.
Incluye Letras y Pagarés del Tesoro. La mayoría de las reclamaciones sobre
esta materia se remiten a la Comisión Nacional del Mercado de Valores, que es el
órgano competente para su resolución. En el servicio se resuelven,
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fundamentalmente, las referidas a información y a aspectos puramente bancarios de
los depósitos de valores,
H - Cheques (aspectos bancarios).
Discrepancias en negociación de letras y cheques
1 - Tarjetas de Crédito/Cajeros Automáticos.
La principal causa de conflicto entre las entidades y sus clientes, a causa de
operaciones con tarjetas de crédito proviene de las disposiciones fraudulentas
ocasionadas por sustracción o pérdida del documento, casi siempre al operar en
cajeros automáticos. También las debidas a la práctica de remitir
indiscriminadamente en campafias de oferta y promoción, por correo ordinario, estos
documentos, sin adoptar medidas que garantizaran su recepción por el legitimo
destinatario y dando lugar, por ello, a disposiciones de fondos no autorizados o a
usos fraudulentos. Se incluyen aquí, también, los problemas originados a la hora de
determinar las responsabilidades de una y otra parte, o la limitación de
responsabilidad de los titulares por uso fraudulento de terceros, antes de la
notificación de pérdida o robo.
J - Transferencias.
K - Divisas y billetes extranjeros. Pesetas Convertibles.
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L - Reclamaciones y Cuestiones varias.
Dentro de esta rúbrica se incluyen consultas, avales y garantías, descubiertos
en cuenta, defectos en la formalización de contratos, situaciones de morosidad,
impuestos y Seguridad Social, secreto bancario e inclusión en registro de impagados,
seguros vinculados a créditos y otros conceptos.
M - Pendientes de análisis.
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Tabla n032: Tipologia de Reclamaciones admitidas por el Banco de España Evolución (1988-1996)
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Tipa R~olantwióta/Affo 19fl 1989 19% - *S>~i I~92 ~993 994 9~5 1996
A-Intereses por operaciones dc activo
708 739 390 323 156 222 917 972 1020
B-Intereses por operacio oes de pasivo. 120 104 83 35 36 40 453 644 697
C-Comts.onesyGastos. 256 378 359 126 96 186
D-Normas de valoración. 34 87 SI 15 15 19
E-Comunicaciones a clientes. Falta de
información.
54 127 81 24 42 54
F-Discrepancias sobre apuntes en
cuenta.
65 154 242 178 ¶75 240
286 38G-OperacionesyGestión de Valores, 83 141 139 100 55 33 288
li-Discrepancias en negociación dc cheques
yletras. 16 97 181 126 141 167 288 286 364
J.Ta¡jctasdeCrédilo.Cajcros4uíomásicos
3-Transferencias.
40 108 124 89 >15 >70 208 221 247
22 133 82 35 39 33 68 87 78
1K-Divisas.Billetes Extranjeros. Pesetas












796 184 437 217
1964 2540 2100 1385 ¶244 1916 2168 2703 - 2682
Fuente: Memorias dcl Servicio de Reclamaciones dcl Banco de España 1988-1996.
Elaboración propia
Observando los datos de esta relación, se deduce que son los “intereses por
operaciones activas o pasivas” lo que motiva, a lo largo de la serie recogida, el
mayor número de reclamaciones, seguido por las “discrepancias en la negociación de
cheques y letras”. Por otra parte, se observa que las “comisiones” motivan un gran
número de reclamaciones, mientras este tipo aparece desagregado hasta 1992. Ello
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no obstante, cabe destacar también el aumento considerable de las reclamaciones por
“tarjetas de crédito y utilización de cajeros”, siendo incluso más numerosos que las
debidas a las comisiones.
Los descensos más acusados se producen en el tipo de “comisiones y gastos”,
“normas de valoración”, en el capitulo relacionado con la información a los clientes
y en las operaciones y gestión de valores. De todo ello puede concluirse que a partir
de 1990 comienza una tendencia ambivalente> por una parte a Incrementarse
determinados tipos de reclamaciones, relacionados con discrepancias en la
ínterpretación de lo pactado tanto en operaciones activas, pasivas o en negociación
de cheques y letras, asi como en la limitación de la responsabilidad contractual por
uso fraudulento de taijetas de crédito; por otra parte, el descenso de las
reclamaciones relativas a los tipos como comunicaciones, comisiones, normas de
valoración etc. Todo ello, sin duda originado como consecuencia de que los
principios de transparencia y claridad se van implantando cada vez con más fuerza en
las relaciones de las entidades con su clientela, a la par que la cultura financiera de
ésta se incrementa y deriva en unos mayores niveles de exigencia respecto a las
entidades con las que opera.
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6.3.3.4. Naturaleza de las entidades contra las que se dirigen las reclamaciones.
Los datos relacionados en la tabla siguiente han de ser interpretados teniendo
en cuenta, algunas consideraciones..
Tabla ¡t33: Naturaleza de la Entidad contra la que se d¡rigen las reclamaciones.
314
Entidad / Alio 1988 1989 1990 1991 1992 U» 1994 995 1996
Bancos 923 1381 1234 592 694 1152 1612 1556
857
1611
810Cajas de Ahorro y CECA” 564 1056 907 554 505 545 745
Cooperativas de Crédito 45 71 44 24 41 52 62 86 76
Entidades de Financiación 36 53 37 13 24 55 46 64
Sociedades de arrendamiento
f,nanc’ero — 8 6 4 14 8 II ¶9 6
Sociedades de Crédito llipotecano -- 22 16 119 20 26 35 22 23
Entidades de Financiación y factoring -- .. -- -- 2 -- 2 1 1
Entidades no de Crédito 23 46 32 38 55 55 48 40 32
Entidades Oficiales de Crédito 59 187 126 31 39 -- (*) (fl (*)
Consultas no referidas a entidad
concreta 544 95 129 118 78 54 97 88 59
TOTAI$ 2t5$ 1846 2547 1517 1461 1916 2667 2715 2682
Fuente Memorias del Servicio de Reclaínaciones del Banco de España, 1988-1996.
Elaboración propia.
A partir del 93 incluyen también las entidades oficiales de crédito.
12 Ha de tomarse en consideración que los datos recogidos lo son en términos globales, con
independencia de que el Servicio se haya o no declarado competente, o del resultado favorable o
desfavorable del informe emitido. De ello se deriva que los totales no cuadren con las cifras totales
por año referidasen la tabla de lipologias de reclamación adínitidas
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En primer lugar, una serie de circunstancias objetivas que diferencian la
actividad de uno y otro tipo de entidades, como puede ser, a título de ejemplo, el
ámbito geográfico de su actuación (nacional o regional), o su volumen de clientes y
operaciones e incluso el diferente grado de formación financiera de los clientes de
uno u otro tipo de entidad; en segundo lugar, el hecho de que con respecto a muchas
de estas entidades el Servicio de Reclamaciones del Banco de España no haya
asumido una competencia objetiva hasta 1990, lo que quita todo valor estadístico a
los datos a ellos referidos, que han de considerarse puramente testimoniales
Se observa cómo las reclamaciones ante Bancos y Cajas sufren un descenso
espectacular a partir del año 91, coincidiendo con la introducción de la figura del
Defensor del Cliente, sobre todo en aquellas entidades más notorias y de mayor
volumen de negocio. Ello lo hemos podido constatar para aquellas entidades que iban
designando un defensor del cliente u órgano equivalente, año tras año. Sin embargo,
a partir del 93, pasada la euforia conciliadora de la figura creada, y por las razones
apuntadas en el epígrafe anterior, (además de las originadas por la creciente
complejidad y multiplicación de los productos y servicios financieros nuevos y la
cada vez más sofisticada operativa que implantan las entidades, sobre todo las Cajas,
fruto de su creciente entrada en mercados financieros que antes les eran extraños), en
los periodos siguientes vuelven a incrementarse las reclamaciones para el conjunto
global de bancos y cajas y superar las cotas de los primeros años. Sin embargo, en el
análisis detallado, se aprecia un descenso generalizado de las reclamaciones a los
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grandes bancos (BBV, Santander, BCH, Banesto) y un aumento espectacular a las
grandes cajas (Caja Madrid, Caixa).
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6.4. OPINIÓN DE LOS USUARIOS DE SERVICIOS BANCARIOS: NIVEL
DE SATISFACCIÓN Y SU EVOLUCIÓN.
En general, la población española bancarizada está relativamente satisfecha
con el conjunto de entidades con las cuales trabaja (media de 2,38 sobre 4),
apreciándose una diferencia significativamente mayor (al 99%) entre aquellos que no
tienen intención de romper con ninguna entidad.La media de satisfacción global que
procuran los Bancos no difiere significativamente (al 99%) de la que procuran las
Cajas. Asimismo el nivel de satisfacción repodado por la entidad principal es
ligeramente superior a la que repodan el resto de entidades con las cuales trabaja el
usuario.









a 4=muy) 2,38 2,55 2,39 2,38 2,35
La evolución de los niveles de satisfacción de los usuarios bancarios
españoles a lo largo de las tres últimas décadas ha cambiado significativamente. En
el cuadro siguiente se aprecian incrementos significativos de los “bastante y muy
satisfechos’> de más de 10 puntos porcentuales, a la par que crecen los “poco y nada
satisfechos’>. El colchón de los “simplemente satisfechos>’ se reduce en 20 puntos.
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Tabla n0 35: Evolución de la Satisfacción Global con las Entidades Bancarias (1974-1997)
Nhet de Satisfaedón (¾) 1974 -(lUCnd> .1986(B.KrfieO 1997 -(tSaiitlago) OIt
Muy/Bastante satisfechos 33 31 44 +11
Simplemente satisfechos 59 58 39 -20
Poco/Nada satisfechos 7 9,2 17 +10
Ns/Nc 1 1,8 —
Bases(n): 1.111 2.627 1.198
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Todo ello, creemos que es el reflejo de la mejora en la cultura financiera de
los usuarios, el mayor nivel de exigencia derivada de la misma y, también, de la
mejora en la calidad de los servicios que se ha ido produciendo en el sector.
Como veremos en otro epígrafe de este capitulo, la satisfacción está más
estrechamente relacionada con la fidelidad que la calidad de servicio percibida y
entre ellas se produce una moderada correlación (r rO,44). En el cuadro siguiente
observamos el ranking de las entidades según el nivel de satisfacción conseguido
entre sus clientes, comparando con el nivel de calidad global de servicio percibido
por los mismos, existiendo correspondencia entre las puntuaciones de una y otra
variable en los primeros y últimos puestos de los rankings.
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Tabla n036: Grado de Satisfacción global que repodan las entidades a sus clientes y
C.S. Global
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Por otra parte, no se aprecian diferencias significativas (valores ‘t’
significativos ) en los niveles de satisfacción con la entidad principal en relación a
otras variables de comportamiento o actitud asociadas a la misma, como antiguedad,
motivos de trabajar y, productos que se trabajan con las principales, etc. Si se
encuentran, en cambio, niveles de satisfacción significativamente más bajos entre los
clientes que tienen intención de ruptura total o parcial con la entidad principal y entre
quienes no recomendarían dicha entidad a terceros; es decir, el nivel de satisfacción,
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como cabe esperar, se relaciona positivamente con la recomendación de la entidad a
terceros y negativamente con las intenciones de ruptura total o parcial con la entidad
financiera.
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6.5. FIDELIDAD Y RUPTURA
Distinguimos entre dos tipos de fidelidad o ruptura con las entidades
financieras: ruptura total con la entidad, que se produce cuando el usuario deja de
trabajar totalmente con la entidad, y ruptura parcial cuando cancela algún producto y
sigue manteniendo relaciones con la misma.
6.5.1. Niveles de Ruptura
Según un estudio realizado por A.C. Nielsen en Septiembre de 1993 (Estudio
Financiero de Particulares) la ruptura total con algunas de las principales entidades
bancarias del país oscilaba entre el 2 y el 6,5 % de los usuarios particulares.
Tabla n” 37: Niveles dc Ruptura con Entidades Bancarias (%)
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En el presente estudio se constata que en el periodo 92-97 al menos un tercio
de los usuarios bancarios particulares han roto totalmente con alguna entidad
bancaria y uno de cada cinco ha cancelado algún producto/servícío.
En el perfil de los que han practicado la ruptura total abundan
significativamente (valores “t” de Student significativos al menos al 95%) las
siguientes características: son menores de 65 años, casados o estado similar, con
nivel de estudios de bachiller y universitarios medios, de clases medias, con alto y
medio nivel de bancarización ,creciendo conforme lo hacen el nivel de bancarización
de los usuarios y el n0 de entidades con las cuales trabaja, de manera que la tasa de
ruptura (acumulada en el quinquenio) entre los usuarios con alto nivel de
bancarización (44%) y entre quienes trabajan con más de tres entidades (64%) es el
doble que la correspondiente a bajo nivel de bancarización (25%) y entre quienes
trabajan con una sóla entidad (32%).
En el perfil de los que han cancelado productos/servicios (ruptura parcial)
abundan significativamente las mujeres, los usuarios de entre 40-60 años, casados
más que solteros, con más de dos miembros en el hogar, los que tienen estudios en
mayor medida que los que no los tienen, y los de clase alta y media alta, Asimismo el
nível de ruptura parcial se incrementa a medida que crece el nivel de bancarización y
la polibancarización, multiplicándose por 6 en los de alto nivel de bancarización
frente a los de bajo nivel y por 7 entre los que trabajan con más de tres bancos frente
a quienes sólo trabajn con una entidad.
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6.5.2. Motivos de Ruptura. Evolución
Los motivos de ruptura total con las entidades bancarias han evolucionado de
manera acusada en las últimas tres décadas. Si en los años ‘70’ más de la mitad de
las rupturas totales se producían por razones de conveniencia (cambios de domicilio,
lejanía de las oficinas, domiciliación obligada de nóminas, horarios de oficina...),
este factor ha ido decayendo hasta estabilizarse en tomo al 21 %, como se aprecía en
el cuadro siguiente:
Tabla u0 38: Motivos dc Ruptura TotaL Evolución 1974-1997 (%)




CALIDAD: errores, atención, trato,
profesionalidad, eficacia etc. 22 51 61,5 24>2
CONVENIENCIA: cambio domicilio
lejanía, cambio nómina... 52 31>8 13,7 21
PRECIO: tipos de interés, comisiones, 13 10,6 33,5
etc.
PRODUCTO: inexistencia,
incapacidad, dificultades créditos... 5 6,2 5,4
OtrosMotivos 0,4 24,8 11,5
. . - 228. - - 926 - - - 406
Por el contrario, todos los motivos relacionados con la calidad de servícío
prestado-percibido (atención al cliente, trato, errores, burocracia, competencia del
personal...) casi se triplican desde el ‘74 al ‘93, para decrecer en el ‘97, creemos que
por los programas de calidad desarrollados por las entidades, hasta niveles del >74.
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De nuevo encontramos aquí los efectos de la mayor cultura financiera de los
españoles y el mayor nivel de exigencia que conlíeva, así como el efecto del
desarrollo de estrategias de competencia basadas, durante algo más de una década,
en la atención al cliente desarrolladas por las entidades. Pero una vez que la
diferenciación por la calidad se reduce, los motivos de ruptura pivotan sobre la
mayor o menor satisfacción que reportan los aspectos relacionados con los precios de
los productos/servicios.
En efecto, los motivos relacionados con el factor precio y la pugna declarada
desde la desregulación (tipos de interés de activo y pasivo, cobro de comisiones, etc.)
se traducen en que la importancia de este factor como motivo de cambio-ruptura se
haya triplicado en la década en que se lleva practicando.
La dificultosa diferenciación duradera por productos, como base de estrategia
competitiva y de retención, apenas tiene evidencia en las décadas estudiadas.
Respecto a la ruptura parcial, o cancelación de algún producto/servicio con
una entidad y la continuación de las relaciones con la misma ya vimos que tenía una
considerable menor incidencia que la de ruptura total. Los motivos que la originan
son, sin duda bastante diferentes; no están tan relacionados con la calidad del
servicio, aunque si con los precios, como se observa en la tabla siguiente:
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Tabla n039: Motivos dc Ruptura Parcial ¡ Cancelación de Productos-Servicios.
Mútivos de Ruptura ~ ~~j: &4~ .XC Nfrheh
‘93 J. Santiago~97Reunirlo todo en una entidad/Facilitar la gestión 18
Abrir nuevo producto 4,9 12
Reducir gastos 9>1 6,2
FinalizaciónPlazos 18,8 12,1
Peores condiciones que en otras entidades 11,9 31
Problemas con el servicio 15,8
Falta de uso / Complicado 16,5 16,6
CanecIó todo con la entidad 6>4 1>3
Castigo a la entidad 9,4
Otros motivos 24,2 1,4
Base: 256
La tendencia a la comodidad del usuario, referido a simplificar o facilitar la
gestión con los bancos, es el segundo motivo actual de cancelación, seguido del no
uso o lo complicado del mismo de algunos productos/servicios ofedados y
distribuidos masivamente a usuarios (taijetas de crédito, banco en casa, gestión por
Internet...).
El castigo a la entidad, dejándole las operaciones
huida con las operaciones/productos rentables a otras
problemas con el servicio, aparecen espontáneamente
motivo u origen de cancelación o ruptura parcial.
poco o nada rentables y la
entidades, asi como los
como nuevas categorías
Calidad> Satisfacción y Lealtad en la Banca Comercial Española 326
Fidelidad y Ruptura
Los productos en mayor medida objeto de cancelación son: Domiciliación de
nómina! pensión (18 %), Libretas de Ahorro (16,2%), Domiciliación de recibos (14
%), Taijetas de crédito y débito (13,4%), Cta. Corriente (12 %), y Depósitos a PF y
Especiales (10,2%).
6.5.1. Comportamiento de Queja de los Usuarios y Respuesta de las entidades
Más de la mitad de los usuarios que han tenido comportamientos de ruptura
total o parcial con las entidades bancarias> al margen del motivo que las originara,
establecieron comunicación con la entidad manifestando, en ocasiones amenazando,
la intención de romper y/o cancelar.
¿Comunicó a la Entidad
susintencionesde.M? .. SI NO Ns/No Base
RUPTURA PARCIAL 49 46 5 256
RUPTURA TOTAL 44 1 406
Tabla n”40: Comportamiento de queja de los usuarios (%)
En el perfil de los usuarios que tienden a comunicar las intenciones de ruptura
total a la entidad abundan significativamente (valores de “t” significativos al menos
al 95%) las siguientes características: grupo de 30-39 años-, con dos miembros en la
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familia, residentes en hábitat metropolitano y urbano, de clases social medias, con
estudios y mayor grado de bancarización y polibancarización.
En el perfil de los que cancelan abundan preferentemente: del grupo de edad
de 40-64 años, los que viven en familia numerosa, residen en ambiente metropolitano
y con estudios superiores a bachiller y polibancarizados.
Salvo los referidos a programas de retención masivos, no disponemos de
otros datos de la actuación de las entidades encaminadas a prevenir las fl]gas de
clientes. Pero resulta desalentador que en 3 de cada 4 ocasiones en que el cliente>
que posteriormente desertó, se quejó o comunicó a la entidad sus intenciones de
romper, ésta no hiciera nada —perceptible por el usuario- para evitar la Biga o para
evitar la cancelación del producto/servicio.
Tabla u0 41: Respuesta de las Entidades ante las quejas/comunicación de los usuarios
de romper total o parcialmente con la entidad. (%)
¿Rizo ~¡góla cntidad para q»e NO Ns/Nc Rase
...Continuam como cliente? 22 78 218
No cancelara? 24 72 4 125
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En los casos en que hubo respuesta de la entidad ante la comunicación de la
tntención de romper totalmente, en la mayoría de los casos se trató de un intento de
convencer al cliente con una solución al problema planteado o con la explicación de
los porqués de la situación; en menor medida se producen actuaciones encaminadas a
ofrecer mejoras en las condiciones u ofrecer servicios complementarios o paralelos.
La asunción de los errores y disculpas consiguientes ocupan un mínimo de
respuestas.
Tabla n0 42: Actividades de Retención Percibidas por los Clientes (%)
¿Qué hizofa entidad antesacomunicación de





Intentó convencer solución-situación. 38,0 9,2
Incrementó comunicación postal y/o telefónica. 13,3 32,1
Ofrecer mejores condiciones 16,5 5>6
Ofrecer servicios paralelos ¡ complementarios. 16>5 5,6
Pedir disculpas / Congraciarse. 9,7 6,0
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Por otra pade se aprecian diferentes patrones de respuesta de las entidades
respecto del grado de bancarización y clase social de los usuarios reclamantes-
disconformes: Cuando el grado de bancarización del cliente que amenaza con romper
o reducir la relación es menor y la clase social más baja, las entidades se movilizan
menos (no actúan) que cuando el grado de bancarización y estrato social son
mayores. Esta discriminación de esfUerzos de retención en fUnción de la rentabilidad
del cliente en ocasiones es percibido como una discriminación negativa por parte del
cliente afectado.
El tipo de respuesta, cuando ésta se produce, también aparece
significativamente diferenciada en fUnción del nivel de bancarización y clase social
del cliente: en los menores niveles de bancarización y clase social se prodigan más
las actuaciones de la entidad, encaminadas a convencer al cliente insatisfecho de la
solución propuesta y de los porqués de la situación. Con los clientes de clase media y
superior así como de medio y elevado nivel de bancarización, la respuesta, cuando
se produce, tiende a incrementar las comunicaciones postales y/o telefónicas, ofrecer
mejores condiciones, servicios complementarios y regalos o compensaciones.
6.5.4. Efecto de los programas de fidelización en el sector financiero
Desde hace varios años diversas entidades vienen desarrollando programas de
retención con su clientela, con mayor o menor éxito. Si bien todos los programas son
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todavía muy jóvenes y los resultados no pueden tomarse como definitivos, el balance
de los mismos no es nada satisfactorio.
Según los estudios del “Loyalty Monitor”, realizados en España por Caríson
Marketing Group (1998), para medir la evolución, atractivo y la fUerza de los
programas de fidelización, los resultados correspondientes al sector financiero
(American Express, Numeros Verdes de Caja Madrid y Puntos Estrella de la Caixa)
son menos atractivos y eficaces que los desarrollados en otros sectores.
Específicamente, las conclusiones referidas al sector financiero se resumen a
continuación: (Véase tabla n0 43)
1. El conocimiento espontáneo de los programas es muy bajo, explicado por
la “juventud de los programas -
2. El conocimiento sugerido se asocia con el conocimiento de las marcas
patrocinadoras.
3. La tasa de posesión (del respaldo-soporte del programa) es muy baja, no
superando el 2%.
4. Los efectos derivados del uso del programa en el mayor uso de los
productos/servicios financieros son muy pequeños, incluso negativos.
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5. La influencia del programa en la decisión de uso de los
productos/servicios financieros es baja.
6. La supresión de los programas tendría poco impacto negativo en el
consumo/uso de los productos/servicios financieros de aquellas entidades
que los patrocinan.








Conocimiento Espontáneo 3,8 1,8 1,6
Conocimiento Sugerido 42,4 11,7 11,5
Posesión 0,6 1,5 1,7
lisa..,
más 0,0 6,2 18,5
igual 71,3 88,4 81,5




Decisiva 15,6 0,0 6,7
Importante 0,0 12,5 23,5
DeciA-Impor 15,6 12,5 30,2
Poca 47,2 60,0 21,2
Ninguna 37,2 27,5 48,7
Efecto de la
Supresión
Seguiría 100 81,6 87,7
Menos 0,0 13,] 12,3
Dejaría 0,0 5,4 0,0
Fuente: Caríson Maiteting Group (1998). Muestm 1.000 individuos.
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6.5.5. Niveles de Fidelidad en función de la Satisfacción, Actitudes de Recompra
y Compromiso.
Ya expusimos en el marco teórico de este estudio que no se podía identificar
lealtad con satisfacción, aun siendo ésta última un componente necesario de aquella.
El que los clientes estén satisfechos hoy con la empresa no significa que sean leales
en el futuro, pues la satisfacción bien puede ser debida más al resultado de una oferta
especial o incentivo que a una reflexión y compromiso (Prus y Brandt, 95).
Tampoco puede identificarse lealtad con recompra, compra o relación
habitual, ya que muchos clientes eligen nuestras marcas o empresa por conveniencia
o hábito, de manera que si encontraran un servicio mejor y más competitivo, que
conlíevara costes de cambio asumibles, cambiarían de producto/servicio o entidad.
Entendemos por fidelidad del cliente cuando, además de la satisfacción, se
dan una combinación de actitudes y conductas. Entre las actitudes se incluyen la
intención de comprar de nuevo y/o comprar productos o servicios adicionales de la
misma compañía, además de un compromiso por el cliente de mantener una relación
continuada con una marca o una empresa o resistencia a cambiar a un competidor.
Conductas del cliente que reflejan lealtad son: repetir compra de productos/servicios
o relación continuada con una compañía, comprar más y productos diferentes de la
misma compañía y recomendar la empresa a otros. Cualquiera de estas actitudes o
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conductas aisladas no indican necesariamente fidelidad del cliente. No obstante,
intentamos construir con ellos un indicador operativo para medir la fidelidad. Los
componentes de dicho indicador para medir el indice de fidelidad de cliente serán,
pues: satisfacción global, probabilidad de recompra y probabilidad de recomendar la
compañía a otros.
La medida de estos tres componentes se mide en este estudio de la siguiente
manera:
• Satisfacción global: mediante una pregunta simple sobre la satisfacción
que le reporta cada una de las entidades con las que trabaja (v.g.. ¿Cuánto
está Ud. de satisfecho con cada una de las entidades bancarias con las que
trabaja?) medida en una escala de Onada , 1=poco, 2=simplemente
satisfecho, 34astante satisfecho y 4completamente satisfecho).
• Relación continuada: a través de la medida de la antiguedad de la
relación con la entidad, en escala de 5 tramos, desde < 3 meses a > de 4
años.
• Actitud de adquirir más productos/servicios de la entidad, o al menos
no existencia de intenciones de ruptura parcial o cancelación.
• Compromiso de continuidad, o actitud de no romper en un futuro con la
entidad.
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Recomendación global a terceros de la entidad, o recomendación
específica como proveedor de productos de depósito o de crédito.
Con la combinación de estas cinco variables clasificamos a los clientes en una











Figura n017: Clasificación de los Clientes por Nivel de Fidelidad-Satisfacción
NIVEL DE FIDELIDAD
1. Cliente Prescriptor, Comprometido o Apóstol: Se trata de aquellos
clientes con un elevado nivel de satisfacción global, una relación
continuada con la entidad superior a los dos años, con actitud de adquirir
más productos/servicios de la entidad, compromiso de continuidad y
comportamiento de recomendación de la entidad a terceros.
2. Cliente Critico, Mercenario: Define a aquellos clientes con elevado nivel
de satisfacción, relación continuada inferior a los dos años, con
intenciones de ruptura parcial o cancelación de productos y que no
recomienda la entidad a terceros. Se trata de un cliente que entra y sale de
335Calidad, Satisfacción y Lealtad en la Banca Comercial Española
Fidelidad y Ruptura
nuestro negocio según conveniencias, sin ningún compromiso y que no
habla mal de la entidad.
3. Rehén, Indiferente: Define a aquellos clientes con bajo nivel de
satisfacción y elevada relación continuada (superior a 2 años), sin
intenciones de ruptura total o parcial, bien por tener que asumir altos
costes con el cambio, bien por falta de información o defectos en el
procesamiento de la misma. Tampoco recomienda la entidad. En
ocasiones le llega el momento en que se siente informado, asume los
riegos del cambio, se rebela y huye.
4. Desleal, Terrorista: Define al tipo de cliente con corta relación con la
entidad (< de dos años), bajo nivel de satisfacción, que busca alternativas
al servicio de la entidad y, además genera publicidad negativa de la
misma.
Para el conjunto de las entidades con las que el conjunto de usuarios de la
muestra mantienen relaciones, la distribución por niveles de fidelidad o tipo es la que
se observa en la tabla siguiente:
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Tabla n0 44: Distribución de Clientes si Niveles de Fidelidad
Tipo 1 Nivel N 0> S Relaciones
Cuentes
COMPROMETIDOS,
Prescriptores, Apóstoles 1765 85,5 93
CRITICOS,






(*) Relaciones con entidades identificadas (excluidas las entidades incluidas en la
categoría “otros”)
Resulta sorprendentemente significativo que 8 de cada 10 usuarios bancarios
se sienta fielmente comprometido con al menos una entidad de las que trabajan. El
resto (14,5%), bien pudieran ser considerados clientes infieles o potencialmente
ínfieles, pues o no mantienen conductas fieles (mercenarios y terroristas), o no
alcanzan un nivel de satisfacción suficiente para ello, permaneciendo éstos últimos
(rehenes) insatisfechos y rehenes por inercia o por los costes de cambio asociados.
La polibancarización de la clientela, ya definida en la introducción, da lugar a
situaciones de disminución de protagonismo de la fidelidad en exclusiva (55%)
frente a la fidelidad compartida (40%) con un segundo, tercer o cuarto proveedor.
Desde el punto de vista del cliente se percibe como ‘normal’ un determinado nivel de
polibancarización, situación en la que se encuentran satisfechos y , paradójicamente
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comprometidos con las entidades. La pretensión de estas últimas de tener clientes en
exclusiva no parece corresponderse con el esfUerzo desarollado por las mismas para
mantener plenamente satisfecha a la clientela en todos los ámbitos de la prestación
financiera.
Tabla n0 45: Incidencia de la Fidelidad Compartida







6.5.6. Factores de Protección y Riesgo en la Infidelidad
A pesar de adoptar, respecto de la operativización del concepto de fidelidad,
una posición intermedia, sincrética, admitiendo los cuatro niveles de lealtad
anteriormente reseñados, a efectos de valorar el valor predictivo de otras variables
sobre la fidelidad, estimamos más conveniente utilizar el concepto operativo de
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Bloemer y Kasper (95) de lealtad verdadera o plena (nivel W Prescriptor,
Comprometido) y lealtad espúrea (resto de niveles).
Considerando, pues, la variable dicotómica Fidelidad-Infidelidad, como
variable dependiente de un conjunto de variables sociodemográficas, de
comportamiento de tenencia y uso de productos/servicios financieros, actitudes de
mantenimiento-fortalecimiento de las relaciones o, por el contrario, de ruptura total o
parcial, niveles de satisfacción y de calidad percibida-esperada y cualesquieras otras
que estimemos relacionadas con el fenómeno de la fidelidad, estaremos en
disposición de elaborar un modelo de regresión logística múltiple para predecir la
ausencia o presencia de fidelidad-infidelidad, según el conjunto de variables
predictoras.
Dicho modelo, similar al de regresión lineal, se ajusta a las situaciones donde
la variable dependiente es dicotómica. Los coeficientes de regresión logística
podemos utilizarlos para estímar razones de las ventajas de cada variable
independiente en el modelo, es decir, poder determinar qué características de actitud
y comportamiento son factores de riesgo de infidelidad en las relaciones bancarias y
derivar los índices de probabilidad que tiene una categoría de una variable frente a
otras de la misma variable.
En regresión logística, la medida de asociación más utilizada es el OR por su
sencillez de cálculo. Si el modelo resulta significativo, como el anterior, e elevado al
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coeficiente de regr. log. es el OK correspondiente al riesgo o protección que implica
un aumento unitario de la variable independiente. Así, si no existe relación entre la
variable y el hecho de ser desleal, el valor de OR es estadísticamente igual a 1; si la
variable-factor es de riesgo, el OR es mayor que 1 y, si la variable-factor es de
protección, el OR es significativamente menor que 1.
La regresión logística es una técnica de análisis multivariante que resulta útil
para los casos en los que se desea predecir la presencia o ausencia de una
característica o resultado según los valores de un conjunto de variables predictoras.
Es similar a un modelo de regresión lineal pero está adaptado para modelos en los
que la variable dependiente es dicotómica y las variables dependientes pueden ser
cuantitativas o cualitativas. Si en el modelo la variable independiente es cualitativa
con h categorías, habrán de generarse varias variables ficticias (dummy), a fin de que
todas las posibilidades de la variable queden debidamente representadas en el
modelo.
Los coeficientes de regresión logística pueden utilizarse para estimar la razón
de las ventajas (odds ratio) de cada variable independiente del modelo. La regresión
logística se puede aplicar a un rango más amplio de situaciones de investigación que
el análisis discriminante.
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La regresión logística no se basa en supuestos distribucionales en el mismo
sentido en que lo hace el análisis discriminante. Sin embargo, la solución puede ser
más estable si los predictores tienen una distribución normal multivariante.
Adicionalmente, al igual que con otras formas de regresión, la multicolinealidad
entre los predictores puede llevar a estimaciones sesgadas y a errores típicos inflados.
Una variable dicotómica sólo puede tener dos valores, codificados , por
ejemplo con O y 1, y a los cuales nos solemos referir nominalmente, compra o no-
compra; fiel o infiel; satisfecho o insatisfecho. Incluso las variable cuantitativas
pueden ser reducidas mediante recodificación a sólo dos valores, por ejemplo: la
variable calidad de servicio global medida en escala de 1 a 5, puede ser reducida a
una variable dicotómica con sólo dos valores: 1=calidad inaceptable y 2=calidad
aceptable.
Con este tipo de modelo queremos estudiar si ser fiel o infiel a una
determinada entidad bancaria (bien sea el principal proveedor, bien cualquier otro)
está influido por uno o más factores (variables independientes); es decir, investigar
factores causales de una determinada característica de la población estudiada y
también estudiar qué factores modifican la probabilidad de un suceso. En este caso,
la fidelidad a las entidades bancarias.
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Habitualmente se clasifica la regresión logística en dos tipos: Regresión
logística simple, si en el modelo hay una sola variable independiente; y regresión
logística múltiple cuando en el modelo se consideran varias variables independientes.
En el modelo matemático de la regresión logística la variable dependiente es
dicotómica y sus valores habitualmente nominales (comprador, no-comprador, fiel a
una determinada entidad bancaria o infiel, etc.). Para poder construir un modelo
matemático necesitamos valores numéricos, que podemos obtener si consideramos la
probabilidad de que se dé un determinado valor de la variable dependiente. Así
podemos plantear un modelo matemático que nos permita calcular la probabilidad de
que un cliente bancario que presente unas determinadas características sea fiel o
infiel a una entidad bancaria.
En el primer miembro de la ecuación, consideramos las probabilidad de que
ocurra el hecho de ser fiel R(Y); en el segundo miembro, expresamos la dependencia
de dicha probabilidad en función de una o más variables independientes según el
modelo logístico (sexo, edad, clase social, nivel educativo, grado de bancarización,
nivel de satisfacción con la entidad, etc.).
Simbolizaremos por P(Y), abreviadamente P, la probabilidad de que ocurra el
suceso de fidelidad y 1-P(Y), abreviadamente 1-P, a la probabilidad de que no
ocurra. El modelo que nos interesa pretende conocer también los factores que
aumentan o disminuyen la probabilidad de que se presente el hecho de la fidelidad
(o de la infidelidad). Por lo tanto, (P) sería la probabilidad de ser fiel (aunque bien
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pudiéramos plantear el modelo para conocer los factores que aumentan o disminuyen
la probabilidad de no ser fiel).
En el primer miembro de la ecuación colocamos a P, y en el segundo
miembro una relación funcional en la que intervengan las variables independientes
que presumiblemente afectan a la fidelidad: grado de bancarización, nivel de
satisfacción, nivel da calidad de servicio percibida, hábitat, clase social, etc.
La probabilidad es un número que puede oscilar entre O y 1, por lo que, para
que el modelo sea congruente, la relación funcional del segundo miembro de la
ecuación deberá tomar los valores entre O y 1. Entre otros, el modelo de regresión
logística cumple las anteriores condiciones, y, para el caso de varias variables
índependientes, viene expresado de la siguiente forma:
1
P
1 + e SJXI I-b2X2 4....biXi)
La expresión anterior representa un modelo de regresión logística, donde X
son las variables independientes y P la probabilidad de que la variable dependiente
tome un valor determinado; e representa la base de los logaritmos neperianos (cuyo
valor es de 2.71828...); b0 y b1 son los coeficientes del modelo: b0 es el término
independiente, constante, y puede ser igual a 0; b1 son los coeficientes de regresión
logistica y deben ser significativamente distintos de O.
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Los estimadores de los coeficientes se calculan mediante el método de
máxima verosimilitud, una compleja técnica de cálculo diferencial con la que, a
través de sucesivas iteraciones, se llega al cálculo del valor de los coeficientes
cuando la diferencia con el valor de la función es menor que un valor
predeterminado (habitualmente 0.01).
En el modelo múltiple el efecto de cada variable sobre P puede ser distinto
cualitativa y cuantitativamente. Si el coeficiente de regresión de una variable es
positivo, dicha variable aumentará la probabilidad de que se produzca fidelidad ( o
infidelidad) ; por el contrario, si el coeficiente es negativo, la variable actuará
disminuyendo la probabilidad de fidelidad. Alternativamente, según el sentido de la
probabilidad que queramos calcular, podremos hablar de factor de riesgo o factor de
protección.
En el modelo de regresión logística múltiple las hipótesis conceptuales que
queremos contrastar es sí alguna de las variables independientes influye
significativamente en la probabilidad de fidelidad:
= Las variables independientes no influyen significativamente sobre la
variable dependienteE.
IL¡ = Alguna variable independiente influye sign¿ficat¡vamente sobre la
variable P.
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Planteadas las hipótesis operativamente, resultan:
H0 bj~b2~...bk=O
H1 b1#Oparaalgúni
Esto significa que debemos encontrar parámetros estadísticos que puedan ser
evaluados para que, conforme a los valores obtenidos, podamos rechazar la H0.
Existen distintos procedimientos para contrastar de forma operativa las
hipótesis anteriores:
- Evaluación del incremento del estadístico —2LL0 (menos dos veces el
logaritmo de verosimilitud).
- Model Chi-square (evaluación de la razón de verosimilitud).
- Improvement (evaluación de la razón de verosimilitud en cada paso en la
construcción del modelo).
- Goodness ofFit (Evaluación del estadístico É~
2LL0 y Goodness of Fit contrastan, como hipótesis nula, que el modelo es
perfecto y, como hipótesis alternativa, que el modelo no es significativo. Cuando la
significación sea <0.05 diremos que el modelo no es significativo y cuando es >0.05
que el modelo es significativo y que no difiere de manera significativa del modelo
perfecto.
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Model Chi-Square e Improvement, por el contrario, contrastan, como
hipótesis nula, que el modelo no es significativo y, como hipótesis alternativa, que el
modelo es significativo. Cuando la significación es <0.05 decimos que el modelo es
significativo y no significativo cuando es >0.05.
Anteriormente hemos visto los procedimientos necesarios para analizar si un
determinado modelo de regresión logística es significativo, pero la significación
estadística es sólo el primer paso para estudiar la fuerza de la asociación estadística.
Otros parámetros a utilizar son el Riesgo Relativo (RR) y el ODDs Ratio (OR). La
medida más utilizada es el 0W por su sencillez de cálculo, y que viene expresado
como sigue:
SíOR (Odds Ratio) = e
Es decir, si tenemos un modelo de regresión logística significativo, en el que
una de las variables independientes es dicotómica, el número e (base de logaritmos
neperianos 2.7 1828...) elevado al coeficiente de regresión logística de esa variable,
será el OR correspondiente al riesgo o protección que implica el aumento unitario de
la variable independiente. Supongamos que queremos determinar si el sexo,
codificado como l=hombre y 0~mujer es un factor de riesgo para la fidelidad
bancaria. De esta manera el incremento unitario en la variable sexo, es decir pasar de
o a 1 indica la diferencia entre mujer y hombre. En el caso de que la variable sea
cuantitativa, como cuando queremos determinar si la probabilidad de ser fiel
aumenta al aumentar el grado de bancarización (medido por el número de
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productos/servicios que un cliente tiene) , e elevado a b1 sería el número de veces que
aumentaría la probabilidad de ser fiel a una entidad (frente a la probabilidad de no ser
fiel) por cada aumento de un producto/servicio de que dispusiera un cliente. En
cualquier caso esta probabilidad puede llegar a ser pequeña, pero, si consideramos
incrementos en tramos de varias unidades, el incremento de probabilidad puede
llegar a ser notable.
Usando los coeficientes de regresión logística podemos hacer también
fácilmente predicciones sobre casos individuales, como la probabilidad que tenga un
determinado cliente de ser fiel o infiel a una determinada entidad financiera.
Probabilidad (fiel) 1/1 + eitÓb~fl+h2X2+•hLk)
Por ejemplo, si tenemos un cliente de 20 años, con bachiller superior, y que
dispone de una cuenta corriente y una tarjeta de débito, en el supuesto de que esas
variables resultaran las constituyentes y significativas del modelo, substituyendo en
la ecuación de regresión los valores apropiados del caso tendríamos la probabilidad
correspondiente a la variable dependiente (fidelidad), que si es mayor de 0.5 le
asignaremos al grupo de los fieles y, si es menor, al grupo de no-fieles.
A continuación ofrecemos diversos análisis de regresión logística sobre los
datos de nuestro estudio, comentando los resultados de los mismos, y que
corresponden a la salida del módulo Logistic Regression del SPSS 8.0.
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Los datos de refieren a la predicción del comportamiento calificado como
TERRORISTA en su relación con la entidad bancaria, codificado como 1=terrorista
Si y O=Terrorista no (comprometido, mercenario y rehén). Las posible variables
predictoras son: Frecuencia de visita a la oficina bancaria, Antigúedad con el banco
principal, Sexo, Edad, Estado civil, N0 de miembros en el hogar, Estudios del
entrevistado, Ocupación del entrevistado, Clase social, Hábitat, N0 de
productos/servicios bancarios de que dispone, Nivel de satisfacción global con todas
las entidades con las que trabaja, Satisfacción con la entidad principal proveedora,
Satisfacción con el resto de entidades no principales, Calidad de servicio percibida y
Calidad de servicio esperada de la entidad principal.
Observamos, pues que la mayoría de las variables sociodemográficas son de
carácter nominal (categórico) y el resto intervalares. Si bien cabe la posibilidad de
que el programa transforme automáticamente cada una de las variables categóricas
en tantas variables ‘dummy’ como k-1 categorias tenga la variable, en este primer
análisis hemos considerado que todas las variables son numéricas, cuantitativas, al
estar codificadas numéricamente y equiparándose a una escala de medida, de forma
que la posterior interpretación de aquellas que resultaren significativas, habrá de
hacerse considerando el cambio (incremento o decremento de ODDs) de una
categoría a otra de la escala en que se considera medida cada variable.
Los resultados obtenidos son los siguientes:
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Total nuniber of cases:
Number of selected cases:




Nuniber of selected cases:
Nuraber rejected because of mlssing data:
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Estirsation terrainatod st iterotion nombor 5 becauso
Locj Likeli bood decreased by leso tOan ,0l porcent.
Los resultados anteriores nos muestran el número de casos válidos utilizados





estadístico —2LLo el número de iteraciones necesarias para llegar a la convergencia y
349Calidad, Satisfacción y Lealtad en la Banca Comercial Española
Fidelidad y Ruptura
las variables independientes consideradas en el análisis y que entran todas a la vez en
el modelo, al margen de que sean o no significativas.
A continuación se nos muestran los estadísticos para validar el modelo:
—2 Loq Likeíibood
Goodness of Eit














En este caso observamos que todos los estadísticos son significativos.
-2LL0 y Goodness of Fit contrastan,
perfecto y, como hipótesis alternativa, que el
la significación es menor que 0.05, el
Contrariamente, si el valor fuera superior a
difiere significativamente del modelo perfecto
como hipótesis nula, que el modelo es
modelo no es significativo. Por tanto, si
modelo resultará no significativo.
0.05 aceptaríamos que el modelo no
y que es significativo.
Por el contrario, Model Chi-Square contrasta, como hipótesis nula, que el
modelo no es significativo y, como hipótesis alternativa, que el modelo es
significativo. Se dice, pues, que el modelo es significativo cuando la significación del
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Como en este caso hemos utilizado el método Enter, los valores de chi-
cuadrado son los mismos para el modelo que para el bloque y el paso.
El que los estadísticos de contraste sean significativos implica que al menos
uno de los coeficientes de regresión logística es significativo (salvo en casos de
colinealidad).
La regresión logística también proporciona dos medidas análogas al E? de la
regresión múltiple (OLS). Por causa de la peculiar relación existente entre la media y
la desviación en una variable dicotómica, la cantidad de varianza explicada por el
modelo se define de manera diferente: Los estadísticos Cox y Snell y el de
Nagelkerke, son dos medidas análogas a R2, siendo utilizado más a menudo el
Nagelkerke porque alcanza su máximo en 1 y es comparable con E?. En nuestros
datos, con una Nagelkerke de 0.138, se deduce que las variables independientes del
modelo sólo explican una modesta cantidad de variación (13.8%).
A continuación de los estádístiéo< dé cohtraste sé ño~ muestia tina tabra dé
2x2, con los casos observados de TERRORISTA SI frente a los estimados. Se
considera un caso observado de Terrorista Sí cuando tiene el valor 1, y el valor
estimado o predicho cuando la probabilidad calculada es mayor a 0.5. Si la
probabilidad es menor que 0.5, el valor el predicho se considera como Terrorista No.
En la tabla se enfrentan los valores estimados y observados de Terrorista Sí,
calculando el porcentaje de coincidencias. Ello puede ser interpretado como la
seguridad, precisión o acuracidad del modelo, o su habilidad para clasificar con
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seguridad los casos en la variable dependiente. En nuestro caso, si bien el modelo
presenta una precisión global del 87%, siendo la precisión de sólo un 13% de
coincidencias para Terrorista Sí y de un 99% de coincidencias en Terrorista NO. Esto
ilustra la falta de correspondencia entre el ajuste estadístico del modelo y la habilidad
predictiva del mismo.
Claasification Tabla for TERRSI
TSe Cus Value is ,SD
Predicted
,00 1,00 Percent Cocrect
CI 1
ObserVed + + +
,00 0 1 979 1 4 1 99,59%
1-
1,00 1 1 141 1 21 1 12,96%
+ + +
Overail 87,34%
Por último en la siguiente tabla se muestran los parámetros del modelo: B0
(constant), los B, correspondientes a cada variable, los errores estándar, el estadístico
de Wald y la significación de los coeficientes. En el modelo múltiple, vemos que los
estadisticos pueden ser significativos y alguno de los coeficientes puede no serlo. Por
último aparecen los coeficientes de correlación parcial y el OR (Odd ratio) o
Exp(B).
En nuestro modelo sólo resultan significativos (<0.05) los coeficientes beta
correspondientes a las variables: V350 (Ocupación del entrevistado), STISGL (Nivel
de Satisfacción Global con la totalidad de entidades con las que trabaja), SATIREST
(Nivel de Satisfacción con el resto de entidades con las que trabaja —excluida la
entidad principal o principal proveedor-) y n0 de productos (Grado de bancarización).
















































































































La construcción del modelo no termina aquí, sino que hay que proceder a
construir un nuevo modelo que incluya sólo la variable o variables cuyos coeficientes
beta sean significativos. En el modelo final, por tanto, todas las variables incluidas
deben ser significativas
El modelo siguiente sólo tiene las variables cuyos coeficientes b resultaron
significativos en la etapa anterior:
Doqinninq LlocE Nurnber O. Initial Loq Likelibood Eonction
—2 Loq Likeíihoocl 967,35688
Conslzant ir inclocied irl tSe ruodel.
becjinninq Block Norabor 1. Nethod: Enter
Variable(a) Entered on Step Nusber
1., ‘1350 OCUPACION.ENTREV.
SATISUL Satiafacci«iri q)obal





Estirnation terminated st iteration nutober 4 because
Loq LlEelihoed decreased by lesa than ,0l percent.
—2 Loq Likelihood
Ooodness of Eit
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,0O 1.00 Percer~t Correct
DI 1
+ + +
0 1 1012 7 5 7 99,51%
+ + +








































El modelo logístico calculado para evaluar la relación entre las variables
independientes consideradas y el comportamiento de fidelidad denominado
Terrorista es el siguiente:
TERRORISTA SJ=- 1,91 + V350 * OO1+SATISG *370+SATIREST *3.62+NPRODUC*O.07
Son significativas, pues, las anteriores variables. La ocupación y la
satisfacción global con signo negativo y el resto con signo positivo. Ello quiere decir
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que al bajar en el escalafón de ocupación (de ocupaciones superiores a inferiores) se
reduce la influencia en la probabilidad de ser terrorista con la entidad bancaria,
reduciéndose, por tanto, el riesgo en 0,98 veces al pasar, por ejemplo, de profesional
liberal(código 5) a mando intermedio (código 6). En el caso de la satisfacción global,
también con signo negativo, ha de interpretarse que a mayor nivel de satisfacción con
el conjunto de las entidades con las que trabaja las posibilidades de ser terrorista
bancario disminuyen, siendo su disminución de 0.02 unidades por cada punto de
incremento en la escala de satisfacción. Por el contrario, el nivel de satisfacción con
el resto de entidades tiene una influencia muy positiva en la configuración del estado
del terrorista, incrementándose el riesgo de ser terrorista en 35 veces por cada punto
de incremento en la escala de satisfacción con las entidades competidoras de la que
es cliente compartido y no principal. A su vez se observa que el grado de
bancarización también favorece moderadamente la falta de fidelidad: por cada
producto o servicio que se incremente la posesión, el riesgo de ser terrorista (frente
al de no serlo) se incrementa en 1,07 veces. Esto es, la diferencia entre un cliente
que tiene 1 producto bancario y uno que tenga 4, supone que el riesgo de infidelidad
se Incrementa en 4,28 veces. En términos de probabilidad supondría un riesgo de:
0]? 1,07
Probabilidad (Terrorista) -—---- = —-—— - 0,51 651%
10]? 1±1,07
Es decir, por cada producto bancario de más se incrementa un 51% la
probabilidad de ser terrorísta bancario (81% en el caso de pasar de 1 a 4 productos).
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En el caso de que las entidades competidoras de las que el cliente considera
como secundarias consiguieran incrementar su nivel de satisfacción en un punto, ello
conllevaría que el riesgo de que se marcharan (en clave terrorista), frente al riesgo de
que no se marcharan sea superior en 37,69 veces o que la probabilidad de que lo
hagan es del 97,2 % (3 7,69/1+3 7,690,972)
Estos resultados pueden parecer sorprendentes y objetarse que no se ha
especificado apropiadamente el modelo por incluir en el mismo variables nominales
consideradas como medidas en escala o porque la habilidad predictiva del modelo es
escasa para clasificar el código 1 (Terrorista=SI). Pues bien, cambiando la
especificación del modelo, transformando las variables nominales en ‘dummy
variables ‘ y, además, introduciendo como factores la interacción entre alguna de
ellas como edad y n0 de productos, o los diversos niveles de satisfacción, o las
diversas medidas de calidad: global, percibida, esperada.. se obtienen resultados muy
similares, como se aprecía a continuación:
Modelo con variables categóricas transformadas en ‘dummy’ e introducida la
posible interacción entre grupos de variables, reducido ya a los coeficientes beta
significativos:
Variable(a) Entered on Step Nontecí.
V21815 antiguedad pral
NPRODUC N0 DE PRODUCTOS
SATISOL Satisfacción global
SATIPRAL Satisfacci¿n Panco Pral.
SATIREST Satisfacción Resto
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Estimation terniloated at iteration nuruber 4 because
Loq Likelihood decroased by lesa Ehan ,0l percent.
—2 Loq Likelibood
Goncineas of EH
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Como se observa ha salido del modelo la variable V350 (Ocupación) y ha
entrado la categoria 3 de la V2lbis (Antiguedad con el banco principal de entre 1-2
años). El resto de variables se mantiene con similares beta-valores.
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Por otra parte, tanto el ajuste del modelo como su acuracidad resulta similar.
Llegados a este punto, la probabilidad de predecir el comportamiento
terrorista de un cliente bancario vendrá determinado por la expresión siguiente:
Probabilidad (Terrorista S¡9 =
1
1 + 2. 71828 ((-2,2931) + (0.6679 • F21bis<’3)) + (0.08 WPRODUC) + (-3,75 SAT¡SGL) ±(3,50&4TIREST))
substituyendo las variables significativas por sus puntuaciones individuales.
Para predecir el comportamiento de los fieles/infieles a la entidad principal
proveedora, respecto de la cual se han tomado la mayoría de las evaluaciones de
calidad de servicio en la encuesta, y considerando que la variable dependiente
siguiera siendo la conceptuada como Terrorista=Sí, pero en este caso dicha actitud
referida a la entidad principal proveedora de servicios financieros, construimos un
nuevo modelo, cuyos resultados se refieren a continuacton:
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Dicho modelo resulta menos






































































































explicativo que el anterior, resaltándose las
explicar la actitud terrorista, sino la contraria
de fidelidad (comprometidos+mecenarios+rehenes): a medida que crece el n0 de
productos el riesgo disminuye; la visita con mucha frecuencia a la oficina también
disminuye el riesgo de infidelidad terrorista. Sin embargo, la ocupación con código
3 (Directivos o Ejecutivos con 5 subordinados o menos) multiplica el riesgo por 10
veces o más sobre cualquier otra ategoria de ocupación. La valoración positiva en
calidad de servicio global que se haga de la entidad reduce el riesgo 0,79 veces por
cada punto en que se incremente dicha valoración.
Si consideramos a los fieles comprometidos como los únicos fieles a las
entidades, y como variables independientes las puntuaciones en los diferentes items
353
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de la escala de servicio percibido, entonces el modelo predictívo de tal
comportamiento estará dominado por las siguientes variables:
V124: Los empleados dan explicaciones comprensibles
Vi 58: Exactitud y claridad en las comunicaciones informatizadas.
VI 76: Credibilidad.
Así como los factores F4 (Rapidez-Diligencia, E(B)=O.68) y F5
(Información-Transparencia; E(B)=l,65). Resultados coincidentes con los de la
regresión lineal, tomando como variable dependiente el nivel de fidelidad al banco
principal, en escala de V=terrorista a 4comprometido.
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6.6. CALIDAD - SATISFACCIÓN - LEALTAD: RELACIONES
EXPLICATIVAS
Complementariamente, y para contrastar algunas de nuestras hipótesis respecto de
las relaciones entre calidad, satisfacción y lealtad (o intenciones de ruptura) se han
realizado path-analysis para determinar las relaciones causales entre ellas.
6.6.1. Calidad de Servicio, Satisfacción e Intenciones de Ruptura
Como se observa en la cabecera del gráfico siguiente, resumen de las relaciones
significativas del modelo resultante, éste parece no ajustarse a los datos (chi
cuadradcrl 884 con 354 gí. y p<O,OS). Las razones ya las enumeramos en apartados
anteriores (ver pág.252 y ss.) y también los argumentos para sostener que los
indicadores GFI, AGFI y RIvIR bastan para sostener el modelo.
Figura n018: Path-Analysis Calidad de Servicio, Satisfacción e Intenciones de Ruptura.
F~nLACIONES CALJSALSS ~PATR ANALYSIS~
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A tenor de los parámetros estimados en el modelo anterior, todos ellos
significativos (‘t’>1,96), podemos sefialar:
10) Que la Intención de Ruptura con la entidad principal queda pobremente
explicada (13% de la variabilidad) por las variables consideradas, siendo la satisfacción
con el banco principal (-0,38) la variable que mayor influencia ejerce, complementada
por la satisfacción con el resto de entidades con las cuales también se trabaja (0,18) y
por la calidad percibida en el banco principal (-0,17). La única dimensión de la calidad
cuyos parámetros resultan significativos (-0,07) e la correspondiente al factor n0 1:
‘Trato, amabilidad y profesionalidad de los empleados’.
Al buscar la fuente de la explicación, mediante el análisis desagregado de las
puntuaciones en la variable ‘satispral’ (Satisfacción con el banco principal),
conformando dos grupos: por una lado los satisfechos (puntuaciones 3=bastante
satisfecho y 4=muy satisfecho, de la escala) y, por otro, los insatisfechos (puntuaciones
0,1 y 2 de la escala), se observa que el potencial explicado de la variable resultado
desciende del 13% al 2% en el grupo de los satisfechos y, en cambio, se incrementa la
variabilidad explicada hasta el 21% ene1 grupo de los insatisfechos.
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Figura n019: Path Analysis:Calidad de Servicio, Satisfacción e Intenciones de Ruptura para
el grupo de Satisfechos.
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En el grupo de los satisfechos el potencial explicativo de las variables
mencionadas se reduce a su mínima expresión y sus valores dejan de ser significativos
(‘t”C1,96). Por el contrario, en el grupo de los insatisfechos el potencial explicativo de
dichas variables se incrementa: la satisfacción con el banco principal pasa a —0,50; la
satisfacción con el resto de entidades pasa a 0,21 y la calidad de servicio global a —0,15.
Por lo que concluimos que las intenciones de ruptura están influenciadas, sobre todo,
por la situación de insatisfacción con la entidad principal (-0,50) y, secundariamente,
por la satisfacción con el resto de entidades (0,21), y en menor medida por la
apreciación de la calidad de servicio en la entidad principal (-0,15).
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Figura n020: Calidad de Servicio, Satisfacción e Intenciones de Ruptura
para el grupo de Insatisfechos.
Por otra parte, la influencia de la C.S. Global en la satisfacción se incrementa
también en el grupo de insatisfechos (pasa del 0,1 del grupo de satisfechos al 0,21 de
los insatisfechos, así como la satisfacción con el resto (pasa del 0,61 al 0,75).
20) Que la satisfacción del cliente con el banco principal es un concepto diferente
a la Calidad de Servicio Percibida, siendo un concepto más general que engloba a
aquélla (la satisfacción engloba a la c.s.) (H6; H7), ya que se observa una influencia de
la Calidad de Servicio Global en la Satisfacción que, aunque escasa (0,10) es
significativa. Por el contrario, no se obtienen ninguna influencia significativa de signo
inverso; es decir, de la satisfacción sobre la Calidad de Servicio Global.
• 0-.rs ~ <.ACfl1 ~.t4AJ..flrSS S~
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30) La Calidad de Servicio, con ser sin duda importante, no constituye el factor
principal para ganar la lealtad del cliente (H8), ya que el constructo Satisfacción del
cliente (119) aparece como más ‘rico’ para predecir los comportamientos de fidelidad
fUtura, ya que tiene el doble de influencia sobre las intenciones de ruptura total o parcial
con la entidad principal (-0,38) que la calidad de servicio global(-0,16). Además de ésta
última, la única dimensión que tiene un impacto directo significativo pero muy escaso,
es el Fi: trato, amabilidad y profesionalidad del personal de la entidad.
Por tanto, se constata también la 1110, que establece que la satisfacción del cliente
tiene un impacto significativo mayor en las intenciones de ruptura que la Calidad de
Servicio Percibida. Además, cuando utilizamos como variable dependiente, final del
proceso, los niveles de fidelidad con la entidad principal (variable FIPRAL: en escala
de I=terrorista, 2=rehén, 3=mercenario y 4=comprometido); o variable FIIELSII:
Ercomprometido; o con la variable FJELSF: l~=terrorista), las consideraciones
anteriores se mantienen ya que persisten los resultados, con muy ligeras variaciones en
los pesos y en la variabilidad explicada.
40) La buena calidad de servicio sin duda incrementa la fidelidad, directamente e
indirectamente a través de la satisfacción (1111), aunque su impacto es
considerablemente menor que el que origina la satisfacción que la clientela tiene con el
resto de entidades con las que se opera. En este sentido también se concluye que cuanto
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mayor es el nivel de satisfacción con el resto de entidades, más se incrementa la
intención de ruptura y, paradójicamente, también la satisfacción con el banco principal.
De aqui se deduce una hipótesis que ha de ser probada en otros estudios con mayor
profUndidad: Que el cliente satisfecho lo es merced a la polibancarización, quizas
porque así vea resueltos sus necesidades financieras de manera más completa o que,
practicando un benkmarching peculiar del cliente, al establecer comparaciones entre las
diferentes entidades con las que opera, y consiguiendo satisfacciones parciales con cada
una de ellas, se sienta globalmente más satisfecho y, en particular, también con la
entidad principal.
50) La satisfacción con el banco principal es la variable que resulta mejor
explicada por el modelo (el 78% de su variabilidad) . La influencia más acusada la
recibe de la satisfacción que el cliente tiene con el resto de entidades con las que trabaja
(0,86), seguida por un pequeño impacto de la calidad global de servicio percibida en la
entidad principal (0,10), por el grado de bancarización (0,07), la imagen de la entidad y
su oferta comercial (0,04) y de los aspectos humanos en la prestación del serv¡cío
(0,03).
En general, las variables sociodemográficas como sexo, edad, estado civil, nivel
de estudios, hábitat, etc. no tienen un impacto significativo sobre las variables
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dependientes consideradas (c.s. global, satisfacción e intenciones de ruptura). Sólo la
variable clase social ejerce una influencia mínima sobre la calidad de servicio esperada.
60) La utilización de la calidad de servicio esperada, elemento importante del
paradigma de las divergencias (C.S.=C.S. Percibido-C.S. Esperado), considerada en el
modelo como la puntuación media de la calidad de servicio esperada en cada uno de los
items de la escala, no resulta operativa en nuestro modelo explicativo de la calidad, la
satisfacción y la fidelidad ya que no tiene ningún impacto significativo sobre ninguna
de ellas, por lo que deducimos que su utijización en modelos explicativos de calidad-
satisfacción-fidelidad resulta ociosa, si bien su utilización en un modelo puramente
explicativo de la calidad en ocasiones pueda resultar lógico, ilustrativo y coherente. Con
nuestros datos, como ya vimos en el capítulo de Construcción y Validación de la Escala
de Calidad de Servicio Bancario, no aporta explicaciones complementarias al modelo y,
sin embargo, incrementa el coste de obtención de la información y del análisis,
haciendo complicado lo que en realidad es simple.
70) Las mayores influencias (0,27) sobre la calidad global de servicio proviene, a
su vez, de los aspectos o atributos de la calidad de servicio relacionados sobre todo con
la dimensión relacional de la calidad (trato, amabilidad, profesionalidad, simpatía...),
seguido de los aspectos de Imagen Pública de la entidad y de su oferta comercial (0,21).
La satisfacción que procuran el resto de entidades con las que operan los clientes
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polibancarizados (0,18) adquiere incluso mayor relevancia que otros aspectos de
segundo orden de la calidad como el aspecto fisico de oficinas e instalaciones (0,17) y
de la Flexibilidad (0,13). El factor 7: Funcionamiento de Cajeros y Equipos no tiene
impacto significativo alguno.
80) El que la satisfacción con el resto de entidades con las que se opera ejerza una
influencia directa sobre la intención de ruptura de la misma intensidad que la calidad
global y una influencia mayor indirectamente a través de la satisfacción con el banco
principal, hace que pensemos en otras alternativas de explicación (atisbo de hipótesis):
que el estado emocional del cliente, definido como de satisfacción, es un estado global
con efectos generalizados (efecto halo), tanto en lo positivo como en lo negativo, sobre
el resto de variables intervinientes en el modelo (sobre la calidad de servicio esperada:
0,14; sobre la calidad de servicio global: 0,18; sobre la satisfacción principal: 0,86;
sobre la intención de mptura:0, 16), en cuya conformación intervienen las diferentes
entidades con las que opera el cliente en desigual grado.
90) Para contrastar la H14, que establece ‘que la insatisfacción y/o una mala
calidad de servicio no generan necesariamente infidelidad o ruptura total con la entidad
financiera, aunque si es más probable que se incremente la ruptura parcial’ ha sido
necesarío construir dos nuevos modelos path para establecer la comparación entre los
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mismos, considerando como variables resultado la intención de ruptura total y la
intención de ruptura parcial, con la entidad principal.
Para iniciar dicho análisis de una manera más sencilla, se ha construido una tabla
cruzada que pone en relación los diversos niveles de satisfacción y el diferente impacto
en los niveles de ruptura, calculando si las diferencias porcentuales observadas en los
grupos de satisfechos e insatisfechos son o no estadísticamente significativas.
IntendóndeRu tura Total.. Satisfechos . Insatisfechos.
Total + Parcial
Si 58,6 3A 13,6**
No 41,4 96,6*** 86,4
Total
Sí 8,2 0,3
No 91,8 99,7fl 92,1
Parcial Si 54,7 0,3 l0,0~No 45,3 96,7** 90,0
Total N1198 599 572
Tabla n045: Niveles de Satisfacción y diferentes tipos dc Ruptura
(* Diferencias significativas: ‘t’ significativa al 0,01)
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En ella observamos que el porcentaie de clientes satisfechos con intención de runtura
total es similar al de ruptura parcial, y entre los insatisfechos dicho porcentaje no se
incrementa significativamente.
Utilizando los modelos de ecuaciones estructurales de las figuras 21 y 22
observamos el diferente impacto que la satisfacción con la entidad principal y con
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la del resto de entidades tienen en la intención de ruptura total frente a la intención de
ruptura parcial. Mientras que la influencia de la satisfacción en la intención de ruptura
parcial se reduce a —0,28 en el caso de la satisfacción con el banco principal y al 0,11 en
el caso de la satisfacción con el resto de entidades, para el grupo de clientes
insatisfechos decrece ligeramente al —0,35. Por el contrario, en el mismo grupo de
insatisfechos, la influencia de la satisfacción sobre la intención de ruptura total se eleva
a —0,52, por lo que rechazamos la hipótesis H14 de que la insatisfacción o mala calidad
de servicio incrementen las probabilidades de la ruptura parcial frente a la ruptura total
y aceptamos la hipótesis alternativa de que la insatisfacción incrementa más las
probabilidades de ruptura total que las de ruptura parcial.
Figura n”21: Satisfacc¡ón, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Total
u oÑes C,A.tJS.~.LrS <~Acn—. St.L~.L.rs. s>
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Figura n022: Satisfacción, Calidad dc Servicio e Intenciones de Ruptura Parcial




Figura n023: Satisfacción, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Total, en Insatisfcclios.
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Figura n024: Satisfacción, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Parcial,
en Insatisfechos.
~L.AC¡ Ct.JCS C.LJSA.L.ES <PA.~fl ,AJ’.JAtYSI S>Satjsfncclafl. C.S. Global — Intenciones de ~.Jt,tJr8 arcial con banco principal
flN1~ .008Ore — .920
A’CFI — .904
1 r.JS»fl SFEC 8.405
6.6.2. Calidad de Servicio, Satisfacción y Recomendaciones a terceros.
En la definición operativa de fidelidad que planteamos se incluyen tanto
aspectos comportamentales (relación continuada, recomendación global a terceros) y
actitudinales (satisfacción global, actitud de adquirir más productos/servicios y
compromiso de continuidad). A su vez establecimos como hipótesis 1115, que existe
una estrecha relación entre satisfacción del cliente con la entidad y la recomendación
global de la misma a terceras personas. Con el análisis del cuadro siguiente
pretendemos constrastar dicha hipótesis.
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Si No Sí No
Satisfacción Insatisfechos 68 82 18 39 61
Satisfechos 32 55 45 59,6 40,4
m
mo
Muy negativa 23,1 2 98 0 100
Negativa 11,8 32 68 0 lOO
84Aceptable 12,8 88 12 16
Positiva 36,6 100 0 89 II




5,1 45 55 38 62
0,4 64 36 0 100
Mercenario 1,5 63 37 45 56
Comprometido 86,5 70 30 53 47
Total 1198
(* Las diferencias porcentuales entre las categorias de las variables Satisfacción,
C.S.Global, Recomendación a terceros e Intención de continuidad son significativas
(‘t’ significativa al 0,01).En la vañabJeFidelidad, sólo la categoría tenorista fraile
a comprometidos).
Se observa que el nivel de satisfacción está significativamente asociado con
el hecho de recomendar la entidad principal a terceros y con la intención de continuidad
con la misma para créditos y ahorros. Mientras que el 82 % de los satisfechos
recomendaria la entidad, sólo un 55 % de los insatisfechos lo haría. Igualmente poco
más de la mitad de los satisfechos pediría crédito o confiaría sus ahorros a la entidad
principal, frente al 39 % de los insatisfechos.
La calidad de servicio global también se relaciona significativamente con la
recomendación a terceros y con la intención de continuidad para créditos y ahorro,
incrementándose el porcentaje de recomendantes y prestos a continuar a medida que
mejora el nivel de valoración.
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Por último, las posibilidades de ser catalogado como
entidad principal se corresponde significativamente con el




la misma, frente a los
Se concluye, por tanto, que tanto la recomendación a terceros como la
intención de continuidad están relacionadas positivamente con el nivel de satisfacción y










7.1. RESUMEN Y CONCLUSIONES
7.1.1. GENERALES
Primera: Resumen y Conclusión General.
Del contexto del sector, definido en la introducción, del análisis documental
y de los análisis descriptivos y explicativos de la encuesta realizada que se resumen en
las siguientes conclusiones se deduce que el nivel de cultura financiera de los
madrileños ha evolucionado, conllevando un incremento de los niveles de exigencia
respecto de las entidades en aspectos como los relacionados con la calidad de servicio y
condiciones económicas de las transacciones.
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Las entidades han realizado enormes esfUerzos y comprometido cuantiosos
recursos en sintonizar con la onda de la clientela, intentando diferenciarse por la calidad
del servicio. Ello ha llevado a la consecución de unos estándares de mercado aceptables
para el conjunto de la clientela y a la difUminación del potencial diferenciador de la
calidad de servicio, dejando de ser ésta la cualidad principal para ganar la batalla del
cliente.
El interés de las entidades se está reorientando hacia otros aspectos como el
incremento de los niveles de satisfacción mediante el denominado ‘marketing de
relaciones’ (singularización de servicios, venta y promoción personalizadas...),
aplicación de nuevas tecnologias en el proceso de generación y prestación del servicio
bancario, identificación de marcas y consolidación de la imagen corporativa, marcando
objetivos estratégicos de claro contenido finalista: la consecución de beneficios a través
del mantenimiento de relaciones duraderas y estables con los clientes a través de
políticas de precio, personalización de productos/servicios, de asesoramiento personal y
otras acciones dirigidas a elevar los niveles de satisfacción, variable básica de la
fidelidad.
Aunque la calidad de servicio haya perdido su protagonismo como objetivo
intermedio preferente, una vez consolidados los estándares suficientes, continúa siendo
un importante elemento higienizador dentro del sistema de retención de la clientela, lo
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que obliga al mantenimiento y proflindización de los planes de calidad —aunque sin
carácter priontarto-.
Segunda: Grado de Bancarización
El nivel de bancarización de los madrileños ha evolucionado
considerablemente en las últimas décadas. En la actualidad, el mercado financiero de
las economías particulares está saturado, con una tasa de bancarización en los mayores
de 16 años superior al 90 %. Dicho mercado, además, está relativamente maduro; los
únicos movimientos relevantes en el mismo son los de sustitución de un proveedor por
otro o los de un producto por otro dentro de una misma línea de utilidad.. Con un
promedio de 4,1 productos/servicios distintos por usuario para el conjunto de las
entidades con las que trabajan, el paquete básico lo constituyen la Cta.corriente, tarjetas
de crédito y débito, libretas de ahorro, domiciliación de nóminas y recibos.
Tercera: Polibancarización
Se constata la tendencia creciente a la polibancarización de los usuarios.
Los madrileños trabajan con un promedio de 1,75 entidades bancarias. Mientras el
número de clientes exclusivos disminuye a cotas inferiores al 500/o, el de clientes
compartidos aumenta (a 1 de cada dos en las Cajas, y a tres de cada cuatro en los
Bancos).
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Con la entidad principal proveedor se mantiene una media de 3,6
productos/servicios y con la/las secundarias una media de 1,9.
Los productos/servicios habitualmente compartidos entre las diferentes
entidades coinciden con los de mayor penetración o uso común: cuentas corrientes,
libretas de ahorro y tarjetas de crédito y débito.
Cuarta: Penetración de los nuevos canales de prestación del servicio
A pesar de la apuesta de las principales entidades por la inversión
tecnológica y la aplicación de las nuevas tecnologías a la prestación del servícío
bancario a paniculares (cajeros, banco en casa, banca telefónica, banca por internet...)
este tipo de soluciones, en los momentos actuales, sólo cubre las necesidades de una
pequeña minoría: la más bancarizada, cualificada y exigente. Las oficinas bancarias y
sus apéndices, los cajeros, seguirán siendo durante años el marco preferente para la
prestación de servicios bancarios.
Quinta: Sistema de Valor en la elección de entidad bancaria
El sistema de valor en la elección de la entidad bancaria prácticamente no
ha variado durante la última década, y continúa estando marcado por la búsqueda de
información clara y transparente seguido por la solvencia y seguridad de la entidad.
Todo ello sobre la base de una buena rentabilidad/coste del dinero.
La proximidad, derivada de la implantación geográfica, asi como la imagen
de contribución social de las entidades, son poco relevantes en el proceso de elección.
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Sexta: Principales Elementos y Dimensiones de la Calidad
El juicio sobre la calidad de servicio global percibida por los usuarios
(referida a la entidad considerada principal) es mediocre, con puntuación media de 3,1
sobre 5.
Entre los elementos principales de la Calidad de Servicio Bancario,
resumidos por la diferencia de lo percibido menos lo esperado, destaca que la clientela
sólo es gratamente sorprendida por elementos espúreos e irrelevantes en la prestación
del servicio como son el mobiliario fUncional y la limpieza de las instalaciones. Por el
contrario, entre los que se manifiesta el mayor ‘gap’ (cuyo valor percibido dista de los
valores esperados) y han de ser objeto de planes de mejora, destacan las colas y tiempos
de espera, la información orientada en beneficio del cliente y la flexibilidad horaria de
atención al público. En el resto de elementos se produce una mayor o menor adecuación
relativa entre los valores esperados y los percibidos.
Al reducir los elementos a dimensiones factoriales más amplias, y con
índependencia del número de factores que consideremos, siempre destaca como factor
explicativo más importante de la calidad el referido a los aspectos humanos implicados
en la prestación del servicio: la profesionalidad, el trato, la amabilidad y otras actitudes
y habilidades relacionales.
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Septimna: Factores relacionados con la Calidad
La Calidad percibida está relacionada con algunos factores
sociodemográficos, con determinadas conductas o comportamientos bancarios y con
algunas actitudes respecto de las entidades.
En lo que respecta a los factores sociodemográficos, la calidad de serv¡cío
es percibida más positivamente entre las mujeres, conforme crece la edad, entre los
miembros de familias nucleares o de familias numerosas, y en las clases media-baja y
media-media.
En relación a los factores de comportamiento bancario destaca la mejor
valoración de la calidad que se percibe entre quienes más frecuentan las oficinas
bancarias, en los que tienen un nivel medio de bancarización (5-8 productos/servicios),
son clientes antiguos o recién consolidados y en los clientes exclusivos o con escasa
polibancarizacion.
Respecto a las actitudes, se constata que la presencia de intenciones de
ruptura parcial o total con alguna entidad se corresponden significativamente con
menores niveles de calidad percibida, tanto global como dimensionalmente
considerada. Ello se hace más patente cuando los motivos que sustentan tales
intenciones de ruptura se refieren a dificultades para obtener créditos, falta de
rentabilidad y trato deficiente.
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7.1.3. RESPECTO A LA SATISFACCION
Octava: Satisfacción
La población madrileña bancarizada está relativamente satisfecha (2,3 sobre
4) con el conjunto de entidades con las cuales trabaja, sin que se aprecien diferencias
significativas en os niveles que reportan Bancos y Cajas.
La evolución del nivel de satisfacción de los usuarios ha evolucionado
sígnificativamente en las tres últimas décadas hacia la polarización, de manera que se
han incrementado en la misma cuantía tanto los satisfechos como los insatisfechos,
como reflejo de la mejora en la cultura financiera, el mayor nivel de exigencia derivado
de la misma y la mejora de la calidad de servicio producida en el sector.
En su relación con la fidelidad, la satisfacción está más estrechamente
relacionada y tiene mayor poder explicativo que la calidad de servicio percibida.
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7.1.4. RESPECTO A LA FIDELIDAD Y RUPTURA
Novena: Fidelidad y Ruptura.
Distinguimos en este estudio dos tipos de fidelidad o ruptura con las
entidades financieras: ruptura total, cuando se deja de trabajar totalmente con la entidad
y ruptura parcial cuando se cancela algún producto/servicio y continúan las relaciones
con la entidad.
La tasa de deserciones referida como habitual en el sector se sitúa en tomo
al 5%. La ruptura total constatada en este estudio y acumulada en el periodo 1992-1997
se eleva al 34 % (aproximadamente un 6,8 % anual). Si- además contabilizamos las
rupturas parciales no debidas a sustitución de productos dentro de la misma línea de
utilidad o a la finalización de plazos, la tasa acumulada para Ci periodo se eleva al 54%
(aproximadamenteun 10,8% anual).
Los efectos de la mayor cultura financiera y el nivel de exigencia derivado,
así como el efecto de las estrategias de competencia y diferenciación basados en la
atención al cliente han hecho evolucionar considerablemente los motivos de ruptura
entre los años 70’s y los 90’s. Mientras que en los años 70’s más de la mitad de las
rupturas totales se producían por motivos de conveniencia (cambios de domicilio,
lejanía de las oficinas, domiciliación obligada de nóminas...) en los años 90’s este tipo
de motivos desciende a la cota del 21 %. Sin embargo los relacionados con la calidad
del servicio sufrieron un crecimiento espectacular (hasta el 60% en los comienzos de la
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década de los 90’s) para decaer a los niveles de los 70’s en la actualidad. Los motivos
relacionados con los precios y condiciones se han triplicado, constituyendo el grupo de
motivos con mayor incidencia actual en la ruptura.
Los motivos que inducen a la mptura parcial, cancelación o reducción de la
tasa de actividad con las entidades bancarias fUndamentalmente están relacionados,
también, con los precios, así como con la tendencia a la comodidad de gestión por el
usuario (simplificación/facilitación de la gestión con los bancos) y con la intención de
castigo’ a la entidad.
Décima: Las Quejas y las Actividades de Retención
La manifestación de la insatisfacción es otra manifestación del incremento
de la cultura financiera y exigencias de los usuarios. A medida que la figura del cliente
ha ido cobrando importancia en la sociedad española y se han concretado soportes
normativos de protección al mismo (en este sector básicamente a través de las normas
del Banco de España, reguladoras de la actuación de las entidades bancarias, y de la
aplicación de las directrices de la CEE), las entidades se han visto obligadas en primer
lugar por las mismas y, en segundo lugar, porque el incremento de la competencia que
conlíeva la desregulación del sector obliga a un cambio en la consideración del cliente y
abrir canales para facilitar sus reclamaciones y ‘escuchar su voz’(Departamento de
atención al cliente, Defensor del cliente, buzones de sugerencias....) . Ello les reporta,
sin duda, un doble beneficio: no sólo ofrecen un importante servicio al cliente, evitando
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la acumulación de descontento e insatisfacción que generalmente acaba en ruptura de
relaciones con la entidad, sino que, al abrir el canal y escuchar su voz y sus
reclamaciones, si éstas reciben un tratamiento adecuado, pueden convertirse en una
fUente inagotable de valiosa información de la aceptación de sus servicios para todo
proveedor financiero interesado en la consecución de beneficios mediante la
satisfacción de sus clientes y el fortalecimiento de la relación financiera con los
mismos.
Sin duda la apertura de dichos canales hace que las reclamaciones se
multipliquen considerablemente, hasta el punto de que más de la mitad de los usuarios
que han desertado, total o parcialmente, independientemente de cuál hubiera sido el
motivo que la originara, habían establecido comunicación con la entidad para
manifestar su descontento y sus intenciones de ruptura.
No disponemos de datos del comportamiento de las entidades respecto al
volumen, tipología y tratamiento de las quejas y reclamaciones plateadas a través de los
cauces internos establecidos, sin embargo los resultados de nuestra encuesta ponen de
manifiesto que en tres de cada cuatro ocasiones en que el cliente —que posteriormente
desertó-, se quejó o comunicó sus intenciones de ruptura a la entidad, ésta no hiciera
nada —perceptible por el cliente- para evitar la fUga o reducir la intensidad de la
relación. Y en los pocos casos en que hubo respuesta por parte de la entidad, se
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patentiza la aplicación de técnicas de retención diferenciados según la tipología del
cliente y su nivel de rentabilidad (para la entidad).
Por otra parte, la tendencia reciente del sector a realizar programas de
retención masivos e indiscriminados, generalmente basados en sistemas de incentivos
por puntos, no han dado los resultados apetecidos, siendo su balance completamente
negativo.
Undécima: Niveles de Fidelidad en función de la Satisfacción, Actitudes de
Reconipra y Compromiso.
No podemos identificar lealtad con satisfacción, si bien ésta última es un
componente necesario de aquélla. El que los clientes estén satisfechos hoy con la
entidad bancaria no implica necesariamente que sean leales en el fUturo, pues su
satisfacción actual puede ser debida más al resultado de una oferta especial o incentivo
que a una reflexión o compromiso. Tampoco identificamos lealtad con recompra o
compra habitual, ya que muchos clientes bancarios trabajan con una entidad por hábito,
conveniencia o porque no asumen los costes del cambio, pero si en algún momento
encuentran productos/servicios mejores y más competitivos o si la competencia
minimiza los costes del cambio y los hace asumibles, la probabilidad de fUga se
Incrementa notablemente.
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Entendemos por fidelidad cuando, además de la satisfacción, se produce
una combinación de actitudes y conductas. Entre las actitudes consideramos la
intención de adquirir más productos/servicios de la entidad o, al menos, la no existencia
de intenciones de ruptura parcial, y el compromiso de continuidad o actitud de no
romper en un futuro con la entidad. Entre las conductas que reflejan lealtad
consideramos la relación continuada a través de la antigaedad en la relación y la
recomendación de la entidad a terceros.
Con la combinación de estas variables clasificamos a los clientes en una
escala tipológica de fidelidad de cuatro niveles: 1) Cliente prescriptor, comprometido o
apóstol, 2) Cliente crítico o mercenario, 3) Cliente rehén o indiferente y 4) Cliente
desleal o terrorista. En su distribución resulta sorprendentemente significativo que 8 de
cada 10 usuarios bancarios se sienta fielmente comprometido al menos a una de las
entidades con las que trabaja. El resto (14,5%) bien pudiera ser considerados clientes
infieles o potencialmente infieles por sus conductas (mercenarios o terroristas) o
porque, sintiéndose insatisfechos, permanecen rehenes de la entidad por inercia o por
los costes de cambio asociados.
La polibancarización de la clientela da lugar a una situación de pérdida de
protagonismo de la fidelidad en exclusiva (55%) frente a la fidelidad compartida (40%)
con un segundo, tercer o cuarto proveedor. El cliente percibe como ‘normal’ cierta
poligamia con las entidades, de las que consigue las satisfacciones parciales que
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Incrementan el cómputo global de satisfacción y con las que se siente comprometido.
La pretensión de las entidades de tener clientes en exclusiva no parece corresponderse
con el esfuerzo desarrollado por las mimas para mantener plenamente satisfecha a la
clientela en todos los ámbitos de la prestación financiera.
Duodécima: Factores de Protección y Riesgo en la Infidelidad
Podemos reducir la anterior clasificación a un concepto más operativo
(Bloemer y Kasper, 95) de lealtad verdadera o plena (Prescriptores, comprometidos) y
lealtad espúrea (resto de niveles), utilizamos esta variable dicotómica como dependiente
en un modelo de regresión logística múltiple para predecir la presencia o ausencia de
fidelidad/infidelidad según un conjunto de variables predictoras de diverso tipo.
Para resaltar el riesgo de infidelidad manifiesta hemos utilizado la
dicotomía Terrorista NO (Comprometidos±Mercenarios±Rehenesen la entidad
principal) y Terrorista SI (a la entidad principal). Los resultados indican que, del
conjunto de variables contempladas, sólo el nivel de satisfacción con el resto de
entidades proveedores secundarios, el nivel de satisfacción global, el grado de
bancarización y una antiguedad entre 1-2 años resultan significativas en el modelo. Y
todas ellas, a excepción del nivel de satisfacción global (con el conjunto de las
entidades), son factores de riesgo para la infidelidad. El principal factor de riesgo para
la infidelidad está marcado por la satisfacción que procuran el resto de entidades
proveedoras secundarias, en el sentido de que si el conjunto de éstas consiguiera
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incrementar el nivel de satisfacción del cliente en un sólo punto, ello conllevaría que el
riesgo de deserción, frente a mantenerse en la entidad, sea más de 33 veces superior o
que la probabilidad de que se marchen frente a la de no marcharse es del 97%. El
siguiente factor de riesgo lo constituye la antiguedad entre 1-2 años, casi dos veces
superior a la antiguedad superior a los 4 años. El grado de bancarización también
constituye un moderado factor de riesgo de infidelidad, que se incrementa 1,0874 (8
centésimas) por cada producto de más que tenga un usuario. Por último, la satisfacción
con el conjunto de entidades (satisfacción global) resulta un factor de protección frente
a la infidelidad.
7.1.5. RESPECTO AL MODELO EXPLICATIVO DE LA FIDELIDAD
(LEALTAD)
Decimotercera:
El modelo explicativo de la fidelidad, basado en la calidad percibida y la
satisfacción resulta con escaso poder explicativo (sólo un 13 % de la variabilidad), por
lo que se sugiere la utilización de otras variables que puedan ayudar a explicar dicho
fenómeno.
No obstante, las variables significativas del modelo que más influencia
ejercen sobre las intenciones de ruptura son las insatisfacción con el banco principal
(coef Beta’iJ,38) y la satisfacción con el resto de entidades con las cuales se trabaja
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(coef BetaO,18). La calidad percibida ocupa el tercer lugar, con influencia similar
(coef Beta -0,17) y con signo negativo (a menor calidad percibida, mayor
probabilidad de ruptura). Considerada la calidad por sus dimensiones constitutivas, sólo
el factor n0 1 (trato, amabilidad, profesionalidad de los empleados,...) ejerce una
pequeña influencia (-0,07) directa significativa sobre las intenciones de ruptura.
Se evidencia también que Calidad de Servicio percibida y Satisfacción son
dos conceptos diferentes, siendo la satisfacción un concepto más general que la calidad
percibida, englobándola, y ejerciendo una influencia dos veces superior a la de aquélla
en la predicción de los comportamientos de fidelidad futura.
A su vez, la satisfacción con el banco principal, además de tener el mayor
ímpacto significativo sobre las intenciones de ruptura, resulta ser la variable mejor
explicada por el modelo (78% de su variabilidad), estando influida, sobre todo, por la
satisfacción que el cliente tiene con el resto de entidades con las que trabaja (0,86) y, en
menor medida, por la calidad percibida, el grado de bancarización, la imagen de la
entidad y su oferta comercial y los aspectos humanos relacionados con la prestación del
servicio.
Por tanto, siendo la calidad percibida sin duda importante para ganar la
fidelidad, la mayor parte de su influencia se ejerce y diluye en la satisfacción, donde es
sobrepasada por la satisfacción que procuran el resto de entidades en competencia, a
través, muchas veces, de incentivos y ofertas especiales.
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De esta situación se deduce una hipótesis que ha de ser contrastada en
estudios de mayor profundidad: que el cliente satisfecho lo es gracias a la
polibancarización, a la que recurre para satisfacer sus necesidades financieras de
manera más completa, y que, como resultado de la suma de satisfacciones parciales,
logra un estado emocional de ‘satisfacción global’ con efectos positivos y
generalizables al conjunto de entidades. Ese estado satisfactorio permite tolerar
determinados niveles de deficiencias en el servicio e insatisfacciones puntuales, que se
compensan merced a la polibancarización.
7.1.6. RESPECTO AL MODELO EXPLICATIVO DE LA CALIDAD DE
SERVICIO BASADO EN LAS DIVERGENCIAS, Y SUS DIFERENTES
FORMAS DE OPERACIONALIZACION.
Decimocuarta:
El modelo basado en las divergencias entre el desempeño y las
expectativas, si bien resulta ilustrativo y coherente en la práctica, no aparece refrendado
por nuestros datos, por cuanto al escaso poder discriminante de las puntuaciones de
expectativas se añade su nulo impacto sobre la satisfacción o lealtad, sin aportar
explicaciones complementarias al modelo del simple desempeño, más sencillo en su
utilización y viable en la captura de la información.
Comparados los resultados de las diferentes formas de operacionalizar el
constructo Calidad de Servicio Bancario no podemos descartar completamente las
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formas C.S.=P — E ó C.S.= (P — E )x 1, sin embargo la forma más sencilla y
parsimoniosa, basada sólo en la percepción del desempeño o resultado obtiene mejor
ajuste, fiabilidad, validez convergente y predictiva, en la aplicación de diferentes y
alternativas técnicas de análisis efectuadas, razón por la cual se hace recomendable.
7.1.7. RESPECTO A LA DIMENSIONALIDAD DEL CONSTRUCTO C.S.B.
Decimoquinta:
Se confirma la multidimensionalidad del contructo Calidad de Servicio
Bancario, con dudas bastante razonables para admitir que el número de dimensiones sea
el especificado por el modelo mayoritariamente seguido en la literatura de calidad de
servicios (las 5 dimensiones de Parasuraman, Zeithaml y Berry) o para aadmitir el
modelo alternativo unidimensional de Cronin y Taylor. Utilizando el análisis factorial
confirmatorio por máxima verosimilitud y comparación de modelos con diferentes
número de factores mediante AMOS (ecuaciones estructurales) y ‘bootstrap’ (repetición
de muestras), los resultados abogan por una estructura compleja, superior a los 25
factores, lo que hace que, en la práctica de management de servicios en el sector
bancario, guiados por el principio de parsimonia, todo modelo superior a diez factores
desemboque en un modelo unidimensional, tal y como proponen, por diferentes
motivos Cronin y Taylor.
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Ello implica la reducción o transformación de la calidad de una magnitud
multidimensional a una magnitud escalar, que puede ser expresada en un indice,
facilitando con ello el procedo de decisión.
No obstante, caso de considerarse conveniente, en algún caso, la utilización
de la operacionalización multidimensional, es más recomendable utilizar 8 o 9 factores
que los 5 propuestos por PZB.
7.1.8. RESPECTO A LA ESCALA C.S.B. (CALIDAD DE SERVICIO
BANCARIO) PROPUESTA.
Decimosexta:
La escala de Calidad de Servicio Bancario que proponemos no sólo utiliza
items que describen caracteristicas de calidad de servicio, sino otros relativos al
producto, al precio y a Ja imagen de la entidad bancaria, con la pretensión de que
proporcione mayor poder explicativo sobre la realidad del servicio bancario y mayor
poder predictivo sobre la fidelidad.
La escala propuesta no sólo pretende ser un instrumento válido para
diagnosticar o certificar el nivel de calidad en el sector bancario sino también un
instrumento de búsqueda de elementos concretos para basar los programas de mejora y,
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conjuntamente con la satisfacción y otras variables, hacer un pronóstico de fidelidad a
las entidades.
Las características metodológicas de la Escala C. S.B. se resumen en:
a) Es específica para el sector bancario: está disefíada a la medida del sector ‘banca
comercial’ en que se desarrolla la investigación.
b) No contiene items de terminologías mezcladas; todos los items se enuncian en
términos positivos.
c) No se solicitan puntuaciones de expectativas ni de importancia (aunque en el
estudio sí han sido solicitados, para comparar las diferentes formas de
operacionalizar el constructo)
d) La escala es altamente fiable (alphro,96)
e) Consigue una alta validez de contenido, y una aceptable validez de constructo
(validez de supuesto, validez convergente, y validez discriminante sólo en el
modelo de 25 factores)
O Aceptable validez de criterio, tanto concurrente como predictiva
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7.2. IMPLICACIONES
Diversas son las implicaciones a las que los resultados de este estudio dan
lugar, tanto en el ámbito de la investigación académica como en la práctica de las
gestión de la calidad. Algunas de ellas se refieren a continuación.
a) En el ámbito dc la Investigación Académica:
- Las escalas generales de Calidad de Servicio encuentran dificil acomodo
en su aplicación a los diferentes sectores. Se hace necesario construir
escalas específicas de medida de la calidad en cada sector e incluso en
cada tipo de empresa. Construir modelos explicativos y sistemas de
medida generalizables es pretensión científica justificada, pero a menudo
resultan no operativas en la práctica.
- Si bien el modelo de las divergencias resulta ilustrativo y coherente
conceptualmente, cuando se amplía el modelo relacionándolo con
conductas de fidelidad, con fines predictivos, el indicador de calidad de
servicio global y el de satisfacción son más consistentes. Conviene, pues
profUndizar en el modelo de calidad y su potencial predictivo en
conjunción con otras variables.
- Se hace necesario profundizar más en las relaciones Calidad-Satisfacción-
Fidelidad, en el marco de fidelidades compartidas entre entidades y en el
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concepto de ‘satisfacción global’ con el conjunto de entidades con las que se
opera
b) En el ámbito del Management de la Calidad
- Las escalas de calidad de servicio han de ser construidas de acuerdo con
la finalidad que persigan. Si se trata de diagnosticar globalmente la
calidad de servicio o de certificaría, quizás baste con la utilización de un
indicador global de la misma (calidad de servicio global). Si se trata de
diagnosticar y comparar en sus dimensiones principales, habrá que
recurrir a las dimensiones resultantes en cada sector o tipo de empresas. Si
se trata de buscar elementos concretos de mejora de calidad, es más
recomendable la utilización de amplias listas de elementos, guarden o no
relación con las dimensiones tradicionalmente consideradas.
- Respecto a las formas de operacionalizar el constructo “calidad de
servicio bancario’, la sola consideración del desempeño es la fórmula más
fiable y parsimoniosa, y ,a la vez , la más rápida y económica en la
captación y análisis dela informacion.
- Aunque la satisfacción no necesariamente conduce a la fidelidad, es
condición ‘sine qua non’ de la misma. Conocer, controlar y contrarrestar
los esfuerzos de los competidores por procurar satisfacciones parciales a
nuestros clientes es una garantía para que permanezcan con nuestra
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entidad. Pretender clientes en exclusiva puede convertirse en objetivo
ínalcalzable, tal vez una quimera. Admitir nuestras limitaciones para
procurarles la satisfacción total, sin renunciar a ella, pero tolerando que
sean otros quienes las cubran encaja mejor con la realidad de muchos
clientes y tiene un efecto indirecto beneficioso para nuestros clientes
compartidos preferentes.
La proflindización y mejora de la calidad es un objetivo permanente para
la entidad bancaria, aunque ya se hayan conseguidos los standares de
calidad demandados por los usuarios. La reorientación de la estrategia a la
fidelización y retención a través de la satisfacción se basa en los stándares
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ESCUELA UNIVERSITARIA DE ESTADíSTICA
Red de Campo Taylor Nelson.
ESTUDIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO
Cuestionario N0:
Buenos días/tardes. Soy entrevistador de Taylor Nelson. Estamos realizando actualmente un Estudio sobre la
Calidad de los Servicios Bancarios. Le mego que colabore con nosotros contestando algunas preguntas. ¡Gracias!
ENTREVISTADOR Ordenarde mayor a menor edad los miembros del hogar entre 75 y 18 aflos,marcar su sexo y si tienen
contratado como titular (aunque sea compartido) algún producto o servicio financiero con algún Banco o Caja de Ahorros
(BIC).








1 1 2 3 4 Sí 1 1 2
2 1 2 3 4 No 2 1 2
3 1 2 3 4 1 2
4 1 2 3 4 1 2
5 1 2 3 4 Razones 1 2
6 1 2 3 4 Negativa .1 1 2
7 1 2 3 4 Ausencia .2 1 2
8 1 2 3 4 Otras. 3 1 2
9 1 2 3 4 1 2
10 1 2 3 4 1 2
11 1 2 3 4 1 2
12 1 2 3 4 1 2
N0 de contactos por negativa de hogar que han sido necesarios para obtener esta
últimarealizada: 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 ¡2 13 14 15
entrevista desde la
ENTREVISTADOR:
La selección del individuo a entrevistar se hará teniendo en cuenta sólo a los titulares o cot¡tularcs de productos o
servicios financieros, cruzando el n0 de orden de la entrevista con el n0 de individuos que trabajan con Bancos/Cajas, y
considerando el orden de edades existentes entre ellos, una vez despreciados otros miembros del hogar (los no titulares).
En caso de que el individuo seleccionado no esté en el hogar, habrá de realizarse una segunda visita. Si en la
segunda visita no se puede realizar la entrevista, el individuo debe ser sustituido por otro de las mismas características en
cuanto a sexo, edad, actividad y que tenga como titularalgún producto/servicio financiero.
• DATOS DEL ENTREVISTADO:





































































































































































































































































































































































































































































































































































-Hablando de la entidad con la que más trabaja
(recordar la marcada en P2)¿Por qué razones decidió
trabajar con esa entidad ? (Espontánea-Respuesta
,núb pie).
Cercania al lugar de trabajo 2 2




Ccnocimiento de empleado/director 5 5
Trjo.to amable 6 6
Peísonal profesional 7 7
InI ormación clara/frecuente 8 8
Ti:ne domiciliado un pago/recibo 9 9
Lc- ingresa la nómina la empresa
Porque tiene un préstamo abierto
10 10
11 11
Mivor facilidadpara tramitar créditos.. 12 12
Mojores condiciones económicas
en Drestamos 13 13
M:jores condiciones económicas en 9
..~pósitos







Aí ~plio número de Cajeros 18 18
Avrnlio número de oficinas 19 19
Es un banco moderno. actual. dinámico.. 20 20
Es el banco de mi localidad 21 21
Bi:ena imagen. prestigio 22 22
Banco solvente, de garantia. confianza. 23 23
Es un banco tradicional, de toda la vida. 24 24





Por tradición. mtina. costumbre 27 27
28Decidió otra persona 28
N~nguna razón especial 29 29
C:modidad 30 30
‘AL.. .óiL.
13: nca telefónica L2z. 32
(Iras razones (Espeeificañ
Y.~-.¿por qué razones con el resto
dc las cntidadcs (en conjunto)?
(5: trabaja con más de una entidadAnota
Cercanía al domicilio
- A’
1t8. Dígame Ud. Qué productos/servicios tiene o utiliza




• Cuenta corriente 1 1
• Lbta. Ahorro a la vista normal 2 2
• Lbta. Ahorro Alta Remuneracion. 3 3
• Imposición a Plazo Fijo 4 4
• Cuenta Alta Remuneración 5 5
• Cta. Ahorro-Vivienda 6 6
• Renta Fija-Letras del Tesoro 7 7
• Valores-Renta Variable 8 8
• Depósitos Especiales 9 9
• Fondos de Inversion 10 10
• FondosdePensiones 11 11
• Planesde Jubilación 12 12
• Otras inversiones 13 13
Créditos:
• Créditos Personales 14 14
• Créditos 1-liuctecanos 15 15
• Otros Créditos 16 16
Medios de Papo:
• Tarjeta de Cajero (Pago~ 17 17
• Tarjeta de Crédito 18 18
• Cheaues de Carburante 19 19
• Transferencias bancarias 20 20
• Cheques de V¡aie 21 21
• Moneda Extranjera 22 22
• Domiciliación de Recibos/Letras. 23 23
• Cobro de Nómina / Pensión 24 24
Otros Servicios
• Seguros 25 25
• Caja de Alquiler 26 26
• Banco en Casa 27 27
• Otros :
R9. Y..jQué productos/servicios tiene con el
resto de las entidades? (Anot
si trabaja con más de una entidad)
RIO. Hay algún Banco/Caja con el que haya trabajado
en los 5 años anteriores y no lo haga, nada, ahora?
5-NoSí
~¿Concuál /es? 1





Dificultades en créditos 2
Exceso de Papeleo 3
Trato Deficiente 4
Cambio de residencia/trabajo 5
Mejorescondiciones banco actual 6
Errores en administración 7
Exceso de burocracia 8
Lejania domicilio/trabajo 9
Menor rentabilidad del dinero JO
Escasa competencia del personal 11
Falta de scguiidad/solvenciade la entidad 12
Otros <especificar)
P. 11. Cuando eso ocurrió ¿Comunicó Ud. a la entidad sus
intenciones de dejar de trabajar con ella ->
ijJ~- NoSí






P14. De entre los bancos/cajas con los que actualmente
trabaja..¿Hay alguno/s con el/loscual/es haya
reducido su volumen de actividad o cancelado
algún producto/servicio ?
n
- No (Pasar a P. 21)..
- Si(Pasa a P15)
PIS. ¿Con cuál/es? (Anotar código Pi?)
P17. ¿Por qué motivo/s cancelé el/los producto/s ?
(Anotar, para cada entidad : Producto y motivo/s)
P.18. ¿Comunicó Ud. a la entidad sus intenciones de
dejar dc trabajar ese producto/servicio con ella ?
-No -~
~Si





P.21. ¿Tiene Ud. intenciones de romper o abandonar
totalmente alguna de las entidades con las que
trabaja?
- No - - -
-Si
Entidad Motivo
¿Qué producto/servicio canceló con cada entidad
(anotar código P- 8)
Motivos: Código
Reunir todo en una cuenta
Facilitar la gestión en un solo banco.2
Abrir nuevo producto 3
Reducir gastos 4
Por finalización de plazos 5
Peores condiciones 6
No lo usaba 7
Problemas de servicio 8
“Castigo” a la entidad 9
Canceló todo con la entidad 10
(Anotar entidady motivos: Códigos 1’. 2 y 1+19)
• ¿Viene Ud. intenciones de cancelar algún producto!





44031 Motivo 1 WMJ 631
(~notar entidady motivos: Códigos P.2 yPJO
- *:n los momentos actuales, si Ud. tiene/tuviera
dinero/ahorros para depositar o invertir, ¿Qué
entidad elegida para ello?
(Anotar código Pi?)
-Si en estos momentos Ud. tuviera que pedir un
préstamo, ¿A qué entidad lo solicitada
(Anotar código 1>2)
~In el supuesto de que una persona de su confianza
-le pidiera consejo sobre con qué banco/caja trabajar,
¿Qué entidad le recomendaría Ud.?
(Anotar código Pi?)
1 e voy a leer una lista de caracteristicas que se
pueden tener en cuenta a la hora de elegir una
eqtidad financiera. Quizás alguna de ellas sea más
importante para Ud- que otras. Por ello, dígame qué
importancia tiene cada una de ellas, utilizando una
c~cala de 1 a 5, en la que 5=muy importante para
Ud. y 1=Nada importante a ¡ahora de elegir banco.
<.~~ntrevistador: leer una a una y anotar puntuación;
ROTAR orden de lectura,).
Jmportancia(5-‘muy,] -‘nada)
Biten trato y amabilidad del ijersonal
-
1710>
FI’: xibilidad y comprensión de las necesida-
des de los clientes
(¡11)
Prifesionalidad de los empleados (112>
R~anidez en Operaciones-Diligencia
Eficacia de Equipos y Mecanización
Rid de Oficinas y Calidad de Instalaciones
—
(¡15>
Pr iximidad al domicilio/lugar de trabawo (¡101..
Aníplia variedad de productos (¡17>..
Intereses ventajosos y precios adecuados LU$L
1119>Rt outación y credibilidad de la entidad
—
Inronnación clara y tanspaiente




P.27. A continuación pretendemos conocer su opinión
sobre la Calidad de Servicio que su Banco/Caja
principal (con cl que más trabaja) le ofrece.
Para ello le pedimos evalúe las caracteristicas que
hemos elegido como más representativas de la
excelencia en la prestación de servicios financieros.
Para cadafrase. Ud. deberá decir qué nivel de calidad
cree recibir de su entidadfinanciera. también qué nivel
de calidad espera de ella, y qué importancia confiere Ud.
al contenido de la frase a la hora de decidir trabajar con
una entidad u otra. Todo ello medido en una escala que va de
1 =Nula Calidada S=Muy alta Calidad, y de 1 -‘Nula
importanciaa 5-‘Mucha importancia.
Haga un circulo en el n
0 que mejor refleje la calidad que Ud.
percibe en cadafrase; otro circulo en el n0 que refleje la
calidad que espera de su entidady. por último ponga un n”de
1 =nada importante. 2=poco importante. 3 -‘medianamente
importante, 4 -‘bastante importante y 5=muy importante a la
hora de elegir banco.
Ejemplo “Enviar una carta defelicitación a los clientespor
su cumpleaños”




































1.- Ante cualquier pregunta o duda los empleados dan explicaciones
comprensible 12345022)12345 (182) .24
1 2 3 4 5 (123) 1 2 3 4 5 (183) (24
1 2 3 4 5 <124) 1 2 3 4 5 (184> (24
1 2 345(123)1 23 45085> (24
1 2 3 4 5 (126) ¡ 2 3 4 5 (186) (24
1 2 3 4 5 (127)1 2 3 4~5’(187) (2-~
— —
¡ 2 3 4 5 (12&) 1 2 3 4’5’(1&8) 1=
1 2 3 4 5 0291 1 2 3 4 5 89
1 2 3 4 5 (130) 1 2 3 4 5 (190)
1 2 3 4 5 (131) 1 2 3 4 5 <191)
1 2 3 4 5 (13Z) 1 2 3 4 5 (192) ,IAÉ
1 2 3 4 5 (133) 1 2 3 4 5 (1~3)
1 2 3 4 5 (134) 1 2 3 4 5 <194)
1 2 3 4 5 <1351 1 2 3 4 5 }195) (2~
1 2 3 4 5 <136) 1 2 3 4 5 (196)
1 2 3 4 5 <1381 1 2 3 4 5 (198)
2.- La información que recibe de la entidad es completa, con sus pros y
suscontras
3-La informaciónproporcionada está orientada en beneficio del
cliente.
4.- Frecuencia adecuada en envío de extractos de cuenta y otra
información complementaria..
5.- Claridad y nivel de comprensión adecuado por parte del cliente de
los extractos de cuenta y otras informaciones complementarias
6.- Publicidad en oficinas de los diversos tipos de interés aplicados
(preferencial, en descubiertos, tarifas de conisiones.)
Trato y amabilidad:
7-Trato respetuosov cortes
8.- Trato no discriminatorio en función del volumen de negocio con la
entidad o de otras situaciones personales como sexo. edadetc
9.- En las consultas y gestiones se guardan las elementales normas dc
discreción y respeto a la intimidad del cliente
10.- Familiaridad entre cliente y personal de la entjdad
11.- Simpatía del personal
12.- El personal concentra su atención en el cliente y sus asuntos
13.- Los empleados muestran una actitud cordial en el contacto inicial
y enladespedida
14.- El personal es cortés, paciente y no pierde los buenos modales
aunque le planteemos preguntas ilógicas o tontas
15.- Los empleados tienen habilidad para conectar con cl cliente
Flexibilidad y comurensión de las necesi(lades:
16. La entidad evita ,en lo posible, excesivas garantías, avales y
papeleo
17.- Horario de atención al público suficientemente flexible 1 2 3 4 5 (139 - 1 2 3 4 5 (199) —
Profesionalidad:
18-Los empleados conocen la situación personal y financiera del
- . 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 (140) 1 2 3 4 5 <200) ($1
cliente
19.- Los empleados dedican todo el tiempo necesario en las gestiones
conel cliente 1 2 3 4 5 (14i~ 1 2—-3—4--5—t201t—--—t3t
20.- Los empleados ofrecen argumentos o razones para operar con la
entidad o para realizar una determinada operacion 1 2 3 4 5 ~i4=) 1 2 3 4 5 (202) (3’
21.- Los empleados tienen suficiente facilidad de expresión, dominio
del vocabulario para relacionarseconcícliente 12345~3)l23±5~03 — (3’
22.- Los empleados saben escuchar al cliente
23- Los empleados muestran un aceptable dominio dc las operaciones,
dc los temas y productos financieros habituales en el mercado
1 2 3 4 5 <14¾ ¡ 2 ~ ~ 5 IA2~1 — 1=
1 2 . 3 4 5 (145) 1 2 3 4 5 (205Y
1 2 3 4 5 (146) 1 2 3 4 5 (296).. <3<
12345.(147)12345(207) (3’
1 2 3 4 5 (148) 1 2 3 4 5 (2OS) fi
1 2 3 4 5 (149) 1 2 3 4 5 (209) — fi
1 2 3 4 5 (1501 1 2 3 4 5 (=10) 3
24.-Los empleados parecen estar satisfechoscon su trabajo y muestran
interés por el mismo
25< Los empleados muestran una compostura - aspecto cuidados.y
actitud ordenada
26.- Los empleados muestran esmero y celo profesional
27-Los empleados muestranbuena disposición para atender al público
28.- Ausencia de en-ores humanos en las transacciones
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).- l’ili2encia mostrada por los empleados en gestiones con el cliente
1.- Rapidez de servicio en la oficina
l.~ Rapidez y agilidad en transacciones y operaciones informatizadas..
1 2 3 4 5 051) 1 2 3 4 5 (211) <3111
1 2 3 4 5 <152) 1 2 3 4 5 (2121 (3121
<213) (313)1 2 3 4 5 (153) 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 <154) 1 2 3 4 5 (214) (314>
Y Prontitud en la comunicación de los movimientos de cuentas 1 2 3 4 5 <15$Y 1 2 3 4 5 (215) (31%)
1.-_Ausencia de personas en cola en espera de ser atendidas
S.- (orto tiempo de esnera desde que entra hasta aue es atendido
1 2 3 4 5 (156)1 1 2 3 4 5 (216> (3161
1 2 3 4 5 (1S7) 1 2 3 4 5 <217) (317>
~.- Prontitud en la resolución de errores
[k~:ia / Mecanización
1>-. 1:xactitud y claridad de las comunicaciones informatizadas
cwíadas al cliente
~.- Suficiente nivel de equipamiento informático-técnico
).- 1 uen nivel de aprovechamiento de los equipos
enicos/ventanillas disponibles
1.- (orrecto funcionamiento de los equipos técnicos instalados
¡labilidad: Hacen bien las cosas a la primera y cumplen lo que
~smmeten
Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros
aitomnatmcos
fícinas / Instalaciones
1.- í’ccesos desde la calle cómodos pan el público(ausencia de
b meras arquitecónicasfl
Mobiliario funcional y moderno en las oficinas
xspecto cuidado y orden reinante en las oficinas
limpieza correcta de las instalaciones
5 ~pamción de área de ventanillas y área de consulta y gestión
línpm-esos de operación, folletos de productos y útiles de escritura
vsibles y disponibles al cliente
1•- Sistemas de seguridad <cristales blindados. guardas) suficientes.
-E tética agradable (interior y exter,disefio y decoració) de la
1 2 3 4 5 <15R3 1 2 3 4 5 1721R) ¿315)








1 2 3 4 5 (1601 1 2 3 4 5 <220V 1320)
1 2 3 4 5 <16fl 1 2 3 4 5 (221) (321)
1 2 3 4 5 <162) 1 2 3 4 5 <222) (322)
1 2 3 4 5 i163~
—
<164)
1 2 3 4 5 ~223Y (323)
— ——
(=24) <3=4)1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 (Ióffi 1 2 3 4 5 (226) (326)
1 2 3 4 5 <¡67) 1 2 3 4 5 <2=7y <327)
1 2 3 4 5 <168) 1 2 3 4 5 <22S). <325)
1 2 3 4 5 069) 1 2 3 4 5 (229) (329)
1 2 3 4 5 (170) 1 2 3 4 5 (230) <330)
1 2 3 4 5 <17=) 1 2 3 4 5 (232) <332)
1 2 3 4 5 .074) 1 2 3 4 5 <234) (334)







Amplia gama de productos y servicios para cubrir las necesidades
dcl cliente 1 2 3 4 5 <176) 1 2 3 4 5
Y— Adaptación de los productos y servicios financieros ofrecidos a las
mecesidades del cliente 1 2 3 4 5
<177
1 2 3 4 5
Condiciones financieras ventajosas : tipos de interés competivos,
p~azos de amortización, flexibilidad en concesión de 1 2 3 4 5 É17g) 1 2 3 4 5
créditocomisiones iustas y razonables
uili~. n
E? nena reputación de la entidad 1 2 3 4 5 (179) 1 2 3 4 5 <239) (339)
(240) (340)-Credibilidad 1 2 3 4 5 (180) 1 2 3 4 5
Silidez y fiabilidad financiera de la entidad 1 2 3 4 5 <150 1 2 3 4 5 241 (341)
- Soltero/a
- Casado/a













N0 de miembros en elhogar/familia -
la persona que trae el ingreso principal al
- Cabeza de familialMarido/Padre [ti
- Ama de casa/Esposa/Madre 121
- Otra persona LIJ
¿Cuáles son los estudios de mayor nivel que ha realizado




- Ningún estudio (analfabeto, primarios
sin terminar, EGB sin terminar)
- Estudios primarios, EGB, Cultura G
- Bachillerato, FP, BUP
- Estudios universitarios medios (peritos,
Ing. Técnicos.)
- Est. Universitarios Superiores tennina-
dos (Licenciados, Doctores, lng. Sup-).
- 4 4
.5 5.
¿Cuáles son los estudios de mayor nivel que ha
realizado el entrevistado ?
¿Cuál es el trabajo u ocupación de la persona que trae
el ingreso principal al bogar? (Anotar con de/a/le):
(Codificar a
continuación)
Directivos, ejecutivos con 6 subordinados
o mas ¡
Empresarios con 6 empleados o más
Directivos, ejecutivos con 5 subordinados
o menos
Profesionales (Abogados, Médicos.)
Mando Intermedio (Jefe Dpto.)
Agricultor (gran explotación)
Otros empleados con trabajo de oficina.
Autónomo o empresario con 5 empleados
Otros emnpleados con trabajo fuera de
oficina y obreros cualificados
Parados de más de tres meses
“Jubilados / Pensionistas
Agricultor (pequeña explotación)

























¿Cuál es el trabajo u ocupación del entrevCdo 7
(Sólo cuando no trabaje actualmente :Parados,
Jubilados, Amas de Casa:
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xe módel is rerxrsxve.
7cdel: Your rnodel
~-útation of Lerrees of Freedón
Nurroer of distaxa: sarnoe morenOs: 1596
Norteo of dioz----—- pa-ameteos t0 OC estímated: 140
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1 925 11880425 e—? 3
3. 9132 84 5324
39125&01452e—13
39125864-24Ve—13
3. 9 1253 6414 7 e—13
..,~. was acxzeved
;Scxepancy fur.ction = 3912.586

































































































































v13 < tS 0..
~—dardized Regression We1q~rs. Sima e
v148 <— £1 0.286
v134 -e £1 0.711
‘,143 e £1 0.766
v145 e Fi 0.213
v14? < Fi 0.753
v135 < Fi 0.721
v132 < FI 0.689
vi36 < Fi 0.212v:33 e £1 0.720
v142 e Fi 0.217
vAS < Fi 0.728
v~4D e Fi 0.693
v~3l < Fi 0.521
y146 < Fi O - 60-0
vAl r - 0.656
vil e El - .~
FI -t629
vIS? < £1 0.207
vAl Pi 0.562
-<129 e Fi 0.595




£2 U O O
0<
‘1~ -- ~‘ 6
vI “ - -
vi5— < £2 O o53
vi £2 0 540
vA’ < £3 0.695
vJE e £3 0.236
v < £3 0.614
v§4 < £3 0.649
vA < £3 0.645
v172 < £3 0696
viSO e £6 0.548
v154 e £6 0.596
v162 e £6 0.525
viS3 £6 0.626
vi3? e £6 0.644
viSS e £4 0.667
vIS6 e £4 0.739


























































































































































































































































































Saturasen rxodel 1596 0. ¿CD
ndependexre nódel 56 173451.965
lcr: madel 0 205945.
Model El—IR CFI PGFI
Ycu:_model 0.045 0.981 0.Y9 0.895
Saturated model 0.000 1.000
Independence model 0.301 0.158 0Á22 0.152
lero model 0.353 0.000 0.000 0.000
DELTAj R401 0EA2 RBO2
Model N£I R£I 17: CLI CFI
Yrur_rncdei 0.922 0.976
Saturated mcdel 1.000
nndependex:e módel 0.000 0.000
Módel PPATIO PNP
.todel 0.945 0.924
Saturased nódel 0.000 0.000
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Tite modal ja recurslve-
bdel YouX modal
auputation of tiegraes of Freedom
Rumbar of d~stii
3ct saaple m~ezts -
Iumber of distinee parametets to ba estiasted:
68
30




























egrees of freadea — 36

















































































































raglobal <- raeS o 0-45
esgiobal <— Fac4 0095
esgíoba). — raeS 0544
caglobal raes 0198
esgiobal tael O - 30<
satípral global 0.532
satpra. < raca o - mis
satipral < rae? 0090
satipral raeS 0.090
satipral -C raes o. 139
satipra. Fae4 0067
satipral raca 0210




Covarianees Estimate SS. C-IU Label
Fae2 < > tael 0.000
rae3 > tael 0 -000
lae4 > tael 0-000
raes > tael 0,000
raee > tael 0,000
rae? > tael 0,000
raes > tael 0-000
raeS > yae2 0.000
Tae4 > Vae2 0,000
raes > Yae2 0.000
rae6 > Tae2 0.000
Tael > Fae2 0.000
raes > rae2 oeca
rae4 > raes o. oca
raes > raca 0000
racE > raca 0000
rael > raca o.aao
tacé > raca o 000
raes > rae4 0.000
raed > rae4 0000
r*e~ O- Yae4 0000
raes > Fae4 0000
raes > raeS oooo
raes Y Tael 0000
raes o- raes o 000
raed o- raes 0000
raed o- raes o .ooo
tael O- raes o 000
eorrelat±oLs: zatimate
rae2 > tael 0000
raca o- tael 0.000
rae4 o- tael 0.000
raes o- tael 0.000
raed o- tael 0000
rae? o- tael 0-000
raes o- tael 0-000
raca o- rae2 0000
tae4 O- Fae2 0000
raes O- lae2 0.000
raed o- rae2 0.000
rae? < O- rae2 0000
raes O- tae2 0.000
tae4 o- raca o .000
buí mu-Del 0.02< 0.995 2 fl1 0.543
atorated modal 0000 1.000
rnd,,pendenee modal 0.120 0856 0 .828 0714
DTZTA1 81401 ttLfl.2 81<02
Nodal nr: arr r,r nr Crí
Your modal 0.964 0-945 1006 1010 1.000
Laturated modal 1-000 1000 1.000
Inc-tpendenee modal 0000 0000 0-000 0-000 0.000
04o<±ej PaAItrO PNTI PCI
Your modal 0.655 0,632. 0.653
S.turat*d model 0.000 0.000 0-000
Xndepend*nee modal 1.000 0.000 0000
ModeJ- fle, LO 90 PU 90
Your_modal 0.000 0.000 11149
saturated .odel. 0.000 0.000 0.000
Xno.pendeaee odel 805-709 714.423 904-418
Modal flm. rO LO 90 MX 90
Tetar odal 0.028 0.000 0.000 0.010
Satmr•ted modal 0.000 0,000 0-000 0.000
In:iependenee modal 0792 0,741 0-657 0.832
84odei P
0143ZA LO 90 nr 90 PaOSt
Tour_modal 0.000 0.000 001’ 1.000
Imlepandanee modal O ~.id 0.109 0123 0-000
Modal SCC SIC aje
rotar modal 90.843 91.513 312.543 270606
saturated modal 132-000 133473 69.739 527.476
rr~ep.ndenee modai 882.709 882.955 963.999 948,622
Modal revi LO 90 Xi 90
Totar modal 0.084 0.088 0.099 0.094
Saturated modal 0121 0.121 0-121 0.123
























































































OdíN Dr 2 O&fl4/tt
30843 36 0712 0,057
0-000 0






























































Modal 814k os.! Así Por’
Your modoS, 1088 2C66
Ia¡tependenee modal 104





RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)
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rixed: 3 20 0
Labeied: O o
Uniabeled: 17 0







































abc odei is reeursive -
1-jodo - !ótlr modal
COmv Catión of negrees of rreedau
flunter of diatir.et .ample mauenta 66
Rumber of distínet pa.rametera to be estanated: 20
negree. of treedee. 38
kiniruzation Xistory
,e 0 756+00 00000.4-00 1.006+04 3037600225906+02 0 1006+04
e O 48e400 00000e400 d14e—0l 739843452363e+0l 2 0.006+00
.e 0 4-26+00 OQOOOe+00 l,21e—01 4297574077926+Oi 1 1.136+00
-¡e O 40e400 O0000e+00 3,62e—02 412é541593426+0l 1 1-056+00
te O 3,9e400 000006+00 3,ioe—03 4.127516153336+01 1 1006+00
e 0 4,26+00 0.00006+00 238e—05 4,127516093826+01 1 1,006+00
kintata waa sehieved
Chi-aq..are — 41.275
D~r-iea of freed — 38
Probability lV.l — 0.329
~<axta Lxkelthood Zatistea
~egr-’asion Weigbta: Estinate 3.!. CA. Label
esqiobai raeS 0169 0037 4606
esgiobal raed 0183 0036 5035
esqíabal rae? 0,088 0,037 2337
cagiobal raes 0-210 0,037 5695
caglobal rae4 0-122 0037 3,260
esqiobal -< raca 0.344 0037 9asB
esgiobal rae2 0-266 0,031 7203
esgiobal tael 0456 0037 12404
satiprai e.qobai 0144 0018 7,957
satipral raes 0-099 0-023 4-322
aatipral rae? 0,080 0,023 3491
satipral raed 0.069 0,022 3.080
satipral -< raes 0,121 0.023 S.356
satipral Fae4 0059 0.023 2565
ntipral raca 0-184 0.023 1-Bel
satipral tael 0-203 0-024 8465
tiprair satipral 0,034 0.025 1.367
lt.,n-tardized Itegression teciglita: asti-ate

















Covarianees: Estámate S.S C-k. raSel
rae2 o- tael 0.000
Tae3 -< o- tael 0000
rae4 o- tael 0.000
raes o- tael 0.000
raed o- tael 0.000
rae? o- tael 0.000
raco o- tael 0,000
laeS o- ?ae2 0.000
rae4 o- 1ae2 0.000
raes < o- Tael 0.000
raed o- Tael 0,000
rae? o- Tael 0.000
raes > rae2 0,000
rse4 o- raca 0,000
raes < O- raca 0.000
raed o- raca 0,000
rae? < O- raca 0.000
raes o- raes 0000
raes o- lae4 0,000
raed o- Tae4 0.000
rae? o- rae4 0.000
race o- rae4 0.000
raes o- raed 0.000
raes Y rae? 0.000
raes o- race 0.000
raed o- rae? 0,000
raed o- raeS 0,000
rae? o- raeS 0.000
Correiations: tatimate
Tae2 3- tael 0.000
raes o- tael 0,000
Tae4 o- tael 0.000
raes o- tael 0.000
raed o- tael 0.000
rae? o- tael 0.000
raes O- tael 0.000
raca o- Tae2 0.000
rae4 o- raco 0,000
raes o- TaeQ 0.000
raed O- rae2 0.000
rae? o- tae2 0.000
raeS -e o- Tae2 0.000
Tae4 o- Tae3 0,000
raes O- Tac3 0,000
raed O- raes 0,000
rae? o- Tae3 0,000






































































































raca Tae4 raeS rae? raed
0.344 0.122 0.210 0080 0.183
0233 0.0?? 0.129 0.092 0-095








































DflTA.1 PMO’ OCIW2 RM05
Modol NrI en IPX It!
¿otir medel 0.943 0917 0995 0993 0995
Satutated modo, 1.000 1.000 1000
Independenee modoS. 0000 0000 0.000 0.000 0-000
Model ?PAtIO FNTí Pts.1
¿otir_mc-del 0.691 0.651 0688
Saturated mc-del 0.000 0000 0000
Zodepeodenee modal 1.000 0000 0000
Nodal WC? LO 90 XX 90
Xour model 3.275 0.000 23066
Saturated sodel 0.000 0.000 0000
Indepesdenee nodel 665.870 582.926 ?5d.2Sm.
Modal ¡HIN 10 LO 90 XI 90
loor_ odel 0 038 0.003 0000 0.021
Saturated model 0 000 0.000 0.000 0.000
Independenee model 0 663 0-613 0536 0696
Nc-dei PMSSA LO 90 1421 90 pa.osr
!our modal 0009 0000 0.024 1.000
Independenee mc-del 0.106 0.099 0.112 0.000
Model Ale BCO sic are
Totir_mc-del 97275 97-900 304.195 265.054
Satorated model 132.000 133473 619.739 527.478
zodepeodenee mo-del 742970 743116 824.160 808793
94odei 20721 LO 90 Xi 90
Your modoS, 0.099 0.086 0.108 0.090
Saturated modal 0.121 0.121 0-121 0.123
Independenee model 0,683 0.60? 0.767 0684
XOfl?fl MOELTER
Model .05 .01
loor model 1406 1611






RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)
Chi square = 41,275
df = 38
p,329
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The módel la recursave.
‘I”—~>1 Yóur módel
¿rr.<utatión cf Degrees of Freedórn
Nunrber of ~>~tlrsot sarnple moments: 66
Nunter cf dlstxvnot parareters te be esuimated: 28

















































































































































os-global o rUS; L. - -,
saqióbal <- — Fas? 0.166
sogis-bal U—- tasi 0.323
satipral U———- ss-global 0.232
satipral U LasO 0.11?
satipral U Fas? 0.090
satípral U FasO 0.080
satipral U Fas? 0.139
satipral < Fas4 0.069
satipral < Fas? 0,210
satipral U fasl 0.231
v96 <— satipra1 —0.156
Sovarianses r Estáinate SE. 5.R. babel
Fas2 U > tasi 0.000
Fac U > tasi 0.000
Fas4 < > tasi 0.000
Fact, cl > tasi 0.000
Fas6 < > tasi 0.000
Fas? U > tasi 0.000
Fas8 U > faCí 0.000
Fas3 U > Fas? 0.000
Fas4 U > Fas? 0.000
Fact, U > Fas? 0.000
Fas6 U > Fas? 0.000
Fas? U > Fas? 0.000
FasS < > Fas? 0.000
Fas4 U > Fas? 0.000
£as5 U > Fas? 0.000
FasO U > FasS 0.000
Fas? U > Fas? 0.000
FasS U > Fas? 0.000
Fact, U > Fas4 0.000
Fact? U ———> Fas4 0.000
Fas? < > Fas4 0.000
Fas8 ‘r > Fas4 0.000
Fas5 U > FasO 0.000
Fas5 U > Fas? 0.000
Fas? U > FasO 0.000
Fact? U > Fas? 0.000
Fas6 U > FasS 0.000
Fas? U > FasS 0.000
Correlations: E st imate
Fas? < > tasi 0.000
Fas? U > tasi 0.000
Fas4 U > tasi 0.000
Fas5 U > tasi 0.000
Fact? U > tasi 0.000
Fas? U > tasi 0.000
Fas8 U > fasí 0.000
Fas? U > Fas? 0.000
Fas4 U > Fas? 0.000
Fas? < > Fas? 0.000
Fas6 < > Fas? 0.000
Fas? < > Fas? 0.000
FasO U > Fas? 0.000
Fas4 U > Fas? 0.000
FasO U > Fas? 0.000
Laso 5 Fas? 0.000
Fas? U 5 Fas? 0.000









































































































ssclobal 0.168? 0.0000 0.0000
satipral 0.1452 0.1440 00000













































































































































































































RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)
Chi square = 47,732
df= 38
p,134
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Niaber of variables ma your modal
Number of observed variables:
Nuaber of unobserved variables
Number of exoqenous variables
























































































































































































ror qrowp: Oroup_fiumber 1
fle modal. la recursive,
ror group satisfechos
Tbe modal is raensive.
Mor qroup: insatiafaebos































































Cr~vatation of negrees of rreadau
Nunber of dist,net saa’ple maneota 459
Numbar of dmstinet parainetera to be estiasted: 105
Deqrees of freedemn: 354
MnLS,la~zation fliatory
e 13 00e400 —1fl99e-—0l lOOe+04 13?8803613136+04 O lOOe-4-04
e* 9 0Oe400 -22660e—0l l54a400 04S0?4684524a403 20 103e+00
le 9 O0e400 -26302e-Ol 2316—01 t?8989239218a+03 6 ?61e—0l
Ie~ 7 00e400 —S4620e—O1 SOSa—Ol 6221888260226+03 6 8-61a—01
-te* 4 0Oe-400 —31047e-0l 603e-0l 4266590670256+03 5 1,086+00
ja 1 0Oe*0O -l4?04e—0l 2,82e—Ol 3519208330936+03 5 9,fle—01
.ie* O 2,64-03 0.00006+00 4-loe—al 2,905070308676+03 5 7.54e—0l
~a a 2ae+O3 0.00006+00 6,?9a-01 235369109874e403 2 0.006+00
le a 44e+03 0,00006+00 989e—01 1.992378204826+03 1 1.216+00
le a 9,3e+03 0,00006+00 903e—0l l9a1394934796+03 1 1.216+00
1>0 a í - Ea.aí o. aoaa6+aa 6-isa—al 1~885399246546+03 1 1. 146+00
1e a l9e+04 0,0000e400 2.14e—0l J084373753506+03 1 1-056+00
ale a 2Oe+04 0OQOOe+00 214e—02 l,98436593940e+03 1 1.016+00
1 te 0 2.06+04 0 - 00006+00 2. 13e—04 1- 594365938676+03 1 1-006+00
Nínijava Mas acitieved
Chi- sqvare — 1884 366
t>eqr~aa of treed — a54
?rot.ibíiity laval = 0.000
~teat -ts fa qroup: Oraupaumber_1
.Masí¡a,n Likaiihood Zatnnatas
P.egr-~ssioo Weiqhts: Estisate 3.1. Ci. Label
esqiobal Nací 0.3?4 0.035 1060?
esqíabal tae2 0233 0,035 5600
esgiobal raca 0.282 0-035 0-006
esgiobal rae4 0,113 0.035 3201
esgíabal raes 0.125 0.035 3560
esgíabal Fae6 0-145 0.035 1-124
esgíabal < raca 0173 0.035 4 SOS
esgíatal -42———— satirest 0,318 0044 L1?0
satipral satirest 0.928 0,015 61.882
astípral <———— gritanear 0,091 0-018 5-049
satipral esqlobal 0,063 0,009 7270
esaspera aats,rest 0,082 0.01? 1-780
esaspera esocial 0,033 0-015 2,125
mt r esqiobal. —0-032 0-006 —5540
mt_r satipral —amis a-ole -6586
lot_r qrbancar 0.035 0.011 3102
mt_r satj.rast 0052 0-019 2.733
mt_r Nací —0,018 0,008 -2.385
Standardjzed Rtqression Weights: ratimate
caglobas, - UseS, 0.223
caglobal. — tac2 0<20
caglobal. Saca 0.206
esgiobal Sae4 0.082
esgiobal. UceS O .0~2
esgiobal FacE 0.106
caglobal tacO 0.126





esaspera ----- esocial. 0061
íott esqiobal. -0.163
intí satipral -0.383
in.t r grbancar 0085
mt r -c—————-- satirest 0.156
mt r Nací -005’
cavarianeas: tatimata 5.!. ea, Label
esocial O- gritanear 0-000
gritancar 352 0.000
satir-est <---0- gíbancar 0.000
gr-Sanear 348 0.000
grb-anear 3- Nací 0.000
gritanear 1 Y rae2 0.000
gritancar O- raca o.ooo
gritanear O- rae4 0.000
grbaroear O- raes 0.000
grbaoear O- TacE 0.000
gritancar O- tse? 0.000
gritanear O- raca 0.000
esocial 352 0.000
satitest Y esocíal 0.000
esocial. O- v349 0.000
eso-ciaS. O- Nací 0.000
esacial 3- Nac2 0.000
esocial O- raca 0.000
esocial O- 2ae4 0.000
esoejal. > raes o .000
csoeiai O- raeS 0.000
esociaS. O- rae 0.000
esocial < O- raca 0.000
satirast o, V352 0.000
v352 O- v349 0.000






v352 o- rae? 0.000
raca 352 0.000
sstireat < 348 0,000
sstitest o- rae’ 0.000
satirest o- NacO 0.000
satireat o- raca o oea
-4 0.020
aatirest raes coco
satireat o, tace 0000
satirest > rae? o. 000
satiraat o, raca o.o0o
tael 348 0000
Nsc2 348 0.000
UseS < v348 0.000
rae4 v348 0.000




Tael o, Sse2 0.000
Tael o- Tac3 0.000
Tael o- Tsc4 0.000
Tael Y raeS 0.000
tael rae6 0-000
Tael > Tse? 0.000
Tael > raca 0,000
Nac2 > raes 0000
Nae2 o- ¡sc-O 0.000
rae2 o, raeS 0000
rse2 3- Tace 0,000
Nse2 o- rae? oaoo
lae2 o- Tace 0000
raca o- Tac4 0,000
raca o- raes 0,000
raeS 3- Tace 0.000
raeS o- rae? 0-000
raeS o- tace 0.000
Tae4 o- raes o - 000
tae4 o- Tace 0.000
Tae4 o- ¡se? 0000
Tae4 o, raca ocio
raes o- raeS 0.000
raes Y Sae? 0.000
raes < o- raca o000
Tace < o- tse? 0.000
raes e Y raca 0.ooo
raes 3- Sae? 0-000
Zorrriations ~stanate
esocial o- gritanear 0.000
grbsncsr < 352 0.000
aatirest <---o- qn-asear 0.000
grbanear o, v348 0,000
gritancar- <=-------o- Tael 0000
o- Sac2 0.000
grbaaear- o- raca oOao
gritanear o- Sac4 0-000
gritanear o- raes 0.000
grbanesr o- raeS 0.000
qrbanesr o, rae? 0.000
gritanear o- raca ooca
esocial 352 0-300
aatireat 3- esocial 0000
esocisí a~e o-oca
esocial 3- tael 0.000
esocisí o- Tae2 0.000
esocial o- raca ecco
esocisí o- ¡ae 0.000
caocra.l.<-———————> !ac5. 0.000
caocjal. —> race 0000
csocjal. — Tac’ 0.000
caocl.sl. —O- TacS 0.000
satiren t =52 0.000
vms? - v340 0.000
raeS. 352 0.000
rae? 352 0.000
raca 0- V352 0-000
Tsc4 352 0000
raeS < 352 0.000
racá o- v352 0-000
v352 o- Nae2 0.000
raeS < o, vASO 0.000
satirest o- v348 0.000
satirest O- raeS. 0.000
sattrest o- tae2 0.000
aatirast o, Saca 0-000
satireat o- Tac4 0.000
aatirast 3- raes 0.ooo
satirast o- tace a.ooo
aatirest 3- Sae? 0.000
sattraat 3- TacO 0.000
Tael O- v348 0.000
Tae2 O- v3fl 0.000
raca O- ¡348 0.000
Tac4 o- v3fl 0.000
Raes 3- v348 0.000
rae6 o, v348 0.000
v348 o, rae? 0.000
Tace O- v348 0.000
Tael o- rac2 0.000
¡acm. > raca o.ooo
Tael O- Tace 0.000
rací O- raeS 0.000
Nací O- raeS 0.000
Tael 3- Mac? 0.000
rael o, Tace CCoO
rac2 o- raeS 0.000
Tac2 o- Tace 0.000
Tac2 o- raeS 0.000
Sae? o- raeS 0.000
Tac2 3- rae? 0.000
lac2 o- SíeS o .OoO
Faca o- Tae4 0.000
raeS O- raeS 0.000
¡sea o, raeS 0.000
raeS 3- rae? 0.000
raeS o- Tace o. Ooo
Tac4 o- raeS 0.000
rse4 O- rae6 0.000
Tae4 o- rae? 0.000
Nac4 o- Tace 0.000
raes o, Nace 0.000
raeS o, rae? 0.000
raeS O- race 0.000
raes o- rae) 0.000
raeS o- race 0.000
Tacé O- Sae? 0.000
Varisnees: asti-ate st. Ca. nabal
v352 0.6?4 0.028 24.264










































































































































































































0.007 0.0’l. O Sl.!
in--?l.Oba2. -o 006 0.005 -l..179
lot r-c———————satipral —0.0=2 0.019 —l..l93
in gíbanoar 0.023 0010 2.280
ifltr<————-——Satl.rCSt 0.000 0-015 0.007
Lo raeS. —0.004 0009 -0499





caglobal < raes 0.14?
caglobal raeS 0 111
esgiobal Tacé 0.10’










Lot r Tael —0.022
Covarianees: tstiste 5.~. eR. Label
esocial O- gritanear 0000
gritancar O- v352 0.000
satireat <---3- gritancar 0.000
gritancar 348 0000
gobanear Y raeS. 0 000
qn-arcar o- tac2 0.000
gritanear o- raca 0.000
gritancar o, Mac4 0.000
grbaoear o, raes 0.000
qn-arcar o- raeS 0.000
qn-asear 2- rae? 0.000
gritanear o- raca 0.000
esocial 352 0.000
satirest Y esocial 0.000
esocial 340 0.000
csoeiaS. O- rael 0.000
esocial O- Sae2 0.000
esocial Y raeS 0.000
esocial o, Éac4 0.000
esociaS. o- raeS 0.000
csociai o, rae6 0.000
esocial o- racO 0.000
esocial o- raes 0.000
satirest o- v352 0.000
v352 o, vm4S 0.000
Nací O- v352 0.000
tae2 o- v352 0.000
tae3 o- v352 0.000
tac4 o- vSS2 0.000
raes 352 0.000
rae6 352 0.000




satirese o- rae. 0.000
aatmrest<------—> tac 0.000
satirest 0- raes 0.000
sstjrest Y Mac4 0.000
satirast o- raeS 0.000
satirest<—————--Y raes 0.000
satizest O- Sae2 0.000
satmtaat o- raes 0.000
tael 345 0.000




Tae6 o- v348 0.000
v348 o- rae? 0.000
Tacé -< o- vS-SO 0.000
Tael Y Tae2 0.000
Tael o- raeS 0,000
Tael Y Tae4 0,000
Tael Y raes 0.000
Tael o- Tace 0000
red Y rae? 0,000
Tael o- Tacé 0000
Tael Y Tae3 0,000
Tael o- Tae4 0.000
Tael Y Raes 0-000
Tael o- TaeC o .Ooo
Tael 3- rae? ecco
Tael 0- raeS 0.000
raca Y Tac4 0.000
raca Y raes O - 000
Tae3 o- rae6 0.000
raeS 3- rae? 0-000
Raca o- Tacé 0.000
Tae4 O- raeS 0.000
Tae4 o- raeS 0-000
Tac4 -< O- lee? O - 000
rac4 0- raes 0.000
raes Y raeS 0.000
raes 0- rae? 0.000
raes Y raeS 0.000
raeS O- rae? 0.000
Tae6 o- raca o .ooo
Tace o- rae? 0.000
Correlaticos: Sstm,nate
esocicí Y gr-batear 0.000
gr-baoear o- vSSZ 0.000
sattrsst <-—-Y gr-batear 0.000
grbanear 348 0.000
gritanear O- Tael 0.000
gr-Sanear Y rae2 0.000
grbaoear Y raes o -000
gr-basen 2- Tae4 0.000
grbnear > raes 0.000
gr-batear o- TacE 0.000
grbanea.r Y rae? 0.000
grbanear Y Tael 0.000
esoelal o- vaSí 0.000
aairest-$——-->csociaS. 0.000
caocl.a —246 0.000
esoel.aJ, 0- raeS. 0.000
caocmal o, rac2 0.000
esoc:a= o- Faca 0000
esocial. o- Tac4 0.000
esocl.aS, o, raeS 0.000
esoemal O- Sse6 0.000
esocial o- rae? 0.000
eaociaj .< O. Tace o .000
ya treat 352 0.000
v352 o- v349 0.000
rae,. 352 0.000





v352 o- rae? 0.000
Tacé o- v352 0.000
satir-est > v348 0.000
Sstirest o, Tael 0.000
satxrast o- Tae2 0.000
satiraat < o- Tae3 0000
satirest o- Tac4 0.000
satirest o- raeS coco
satirest o- Tace 0000
satirest 3- rae? 0000
satirest Y TacO 0,000
Tael O- v348 0.000
Tae2 o- v348 0.000
Faca O- vacO 0.000
lae4 348 0,000
raes o, v348 0,000
race 348 0.000
v348 o, rae, 0.000
tace 348 0.000
Tael O- 55c2 0.000
raeS. o- 5ac3 0.000
rael o- tac4 0.000
Tael o, raeS 0.000
Tael o, rsce 0.000
95cm o- rae? 0,000
rael o- raes 0.000
Tae2 o, rae3 0.000
rae2 o- Tae4 0.000
rae2 o, raeS 0.000
Nae2 o, Tac6 0.000
tsC2 O.- rae? 0.000
rac2 O- raca o .ooo
raca o- rae 0.000
¡sea 3- raeS 0.000
raca o, raeS 0.000
raca o, rae? 0,000
raca o- raes o -000
Tae4 o- raeS 3.000
Tae4 o, TacE 0.000
Tac4 O- rae? 0.000
Tae4 o- tacO 0.000
raes o- raeS 0.000
raes o, rae? 0,000
laeS O- TacO 0.000
Tae6 o- tse? 0.000
Tace O- Tacé 0,000



















































































































































































csqS,obacs ¡2 173 0.049 3.132
caglobal. 0.534 0.S.02 5.244
satipral <---— satíreat 0.743 0023 5S.87m.
satiptal <——-- qrbaaesr -0.043 0.018 -24<2
satiptal csql.óbsS. 0.00< 0.008 8.851
esespera t,r-eat 0.084 0,040 2118
esespera ociaS, 0 059 0.022 2.664
ir’ esgl.obal. —0.03-7 0-010 —s - 801
mt r aatiprai -0.344 0.042 -0.102
3.042 r qrbancar 0.0S.8 0.07.9 0.931
10 aattrest 0. l.45 0.040 3.624
10 rae. -0 026 0 0S,2 -2 2=5
Standardized Regreasion Weiqbts: tatimate
esgiobal tael 0.230












iot r esgietal -0.153
mt r satipr-si -0.499
mt r- qn-asear 0.033
intr--C———————aatirest 0213
tael 0.002
tovarianees: Zatinata SR. C.R. Lahel
esocial 0- gritanear 0.000
grbanear o, ‘$352 0.000
satireat <---O- gritanear 0.000
gritanear 0- v348 0.000
gritanoar 0- Tael 0.000
gr-bafear o- rac2 0.000
gr-batear o- raes 0.000
gritancar < 0- Tac4 0.000
gritanear- o, raes 0.000
gr-batear 3- raeS 0000
gritaflear o- rae? 0,000
qn-sacar Y raeS 0.000
esocial o- v352 0.000
satireat O- esocial 0.000
esocial 0- v348 0.000
esoejal 2- raeS. 0.000
esocial 0- Tac2 0.000
esocial o- raes 0.000
esocial, 0- Tae4 0.000
esocial o- raeS 0.000
esocial o, RaeS 0.000
esocial Y Tac? 0.000
esoejal 0- racé 0.000
aatirest 352 0.000


























































































































































































































grUano— Uac4 0 000
o, raeS 0.000
qrbancar 0- Face >000
qrbaoear 0- mcl 0.000
qr-baocar<———---—o, raca 0.000
caocial 352 0.000
aatírest <————> esocia]. 0000
esoetal. 348 0.000
esocisí o- Nací 0.000
caocial o, rae2 0.000
caociai o, raes o .000
esoejal. o, Sae4 0.000
caceraS. 3- raeS 0.000
esocíaS. O- ¡ac6 0.000
esoetal. o, Tael O .000
esocial o, raes o ooo
satirest 352 0000
v552 o- v348 0.000
Tael 352 0.000
Tac2 o, v352 0.000
TaeS 3- v352 0.000
Tae4 3- v352 0.000
raeS o, vaSO 0.000
tacE 3- vasO 0.000
vaS2 o, Tael 0.000
lacO o- v352 0.000
aatireat o- vafl 0000
tstirest o, ¡sel 0.000
satirest o, TacO 0000
Satirest O- raes 0.000
satirest o- Tae4 0.000
satirest O- raes oeoo
aatj,raat < o- TacE 0.000
satizest o- rae? 0.000
satírest o- raeS 0.000
Tael o, v540 0000
Tae2 3- ‘$340 0.000
taeS o, v3fl 0.000
Fact > v5-4S 0.000
raes 348 0.000
RaeS o- v548 0.000
v340 Y rae? 0.000
lacé o, v348 0.000
Tael ¡2. Naez 0.000
tael o- raes e .000
Tael o, r~e 0.000
Tael O- raes o .o00
Mael o, TacE 0.000
laco, o- tael 0.000
Tael o- Tace 0.000
Tae2 Y raeS o ~000
Tac2 o- Tael 0.000
lae2 o- raes o .000
?ae2 O- TacE 0.000
lae2 3- rae? o .000
?ae2 < o- raes 0.000
taeS o, Tse 0.000
raca 3- raeS 0.000
raes o, racE 0.000
laeS o, Tse? 0.000
TaeS o, raeS 0.000
tae o- raeS 0.000
0~ae4 o- racE 0.000
tael o, rae? o - 000






















































































































































































Mide’ po,s ¡SP: AiT¡2
Your-_c.r-ej. 0.099 0.926 0924 0714
astur-atad ocde. 0.000 1.000
rrdapenlence mo-leí 0.3.20 0.?95 0<58 0.698
orir-AI 81<01 0&LIA2 81<02
Mo-leí NY! arr Zé~: IL! es!
¿otir modeS. 0 67= 0.62= 0-U’ 0671, 0.714
Saturated modal S..000 1.200 1.000
rzdapcndenee modaS, 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Modal PPATZO fin
Your-_model 0.866 0.584 0,620
Saturated modal 0.000 0.000 0.000
madependenee modal 1.000 0.000 0000
Modal WC? LO 90 14! 90
Your modal 1530366 1398,126 1670.077
Saturated modal 0.000 0.000 0.000
odapen~1eoee mc-del 5357.152 5115.058 5605.682
Modal flflN TO LO 90 >4! 90
Your-_modaS. 0.800 0.650 0.594 0.709
Saturated mo-leí 0.000 0.000 0.000 0,000
rodependenee modaS. 2.44a 2275 2.172 2,380
Nc-del flSfl LO 90 >4! 90 ?eLOSt
Xour_modal 0-04= 0.041 0.045 1.000
rndep.andenee modal 0.075 0.073 0.0-76 0.000
Mc-deS. Are see sIc aje
totir- modaS. 2094.366 2099.919
Sattirated modal 918.000 942.273
:odependeoee modal 5867.152 5969.849
>dodei mcv! LO 90 Si! 90 >4ZCVI
Your modal 0.889 0.83= 0.949 0.892
Saturated modal 0.390 0,390 0.390 0.400
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Nvr¿ber- of variables in ¿cur mc-dei ¡2
Rumber of observad varíabS.es ¡2
Rumbar- of unobserved variables
Number of axogenolas variables
Numubar- of andoqenotia varl.abies
erodo-genoua




































































of variables ir. your modal:
of observad variables:
of unobsarvad nr-tablas ¡2
of exoqanous variables ¡2



























































































































of variables in yo’.r model¡2
of observad variables:














tite modal l.5 r-aeursive.
Tor group¡2 satiafeebos
abc modal ja racursiva.
ToX group: l,naatiaf cebos











































eaupr stion of negr-ees of Sree’I~
Rumbar of diatjnet sample acetas 459
N’w&ber -of díatinet paramatar-s to be estintad 105
negr-ees ot fr-eadomn =54
7diOjm, istion Xjstory
Ot 13 O.Oe~0O -2.002=e—0l l.OOe*04 i.54é?64342?3a+04 O lQOe*04
O.¡-10 0.0e400 —1-=431e4-QO l.Sle+00 9.99428280510e+03 20 l07e+O0
9 0.Oa-#0O —2.5247a—Ol l.22e—0l 9.456-d9404714e+0= 7 S.Soa—0l
S., fi 006+00 —5-S6=9e—Q1 65)e—Ol ?530544832526+05 8 961a—0l
4,* 5 O.Oa4-OO —69=51.4-00 5.2=e—01. 5é1165749418a-É-0= 5 11,16+00
5¡S 5 0.06+00 —5.45846+01 líle—Ol 4.828464687536+03 6 1356+00
6o 4 0.06+00 —5.79?9e—Ql 9 .54e—03 4.680017586266+03 8 7Ma—el
-a 4 0,06+00 —3.5202e—0i 6.89a—02 4.376735659666+03 10 8.54a—0l
6i 3 0.06+00 —3.!092e—Ql l.-de—01 3,25548777140e+03 6 9.31.—OX
$~* 1 006+00 —l-5133e—02 3,44a—01 3.28=557698526+03 6 8.92a01Ve. 0 7.26+04 0.00006+00 3. 99.—Ql 2. 794?)5039946+03 5 7.218—01
i2.e 0 1.16+05 0.00006+00 1,22.4-00 2.579206698406+03 1 3.00.—Ql
¡<a 0 2. 7a+QS O - 00006+00 9. 62e—01 2.061845370756+03 1 1.256+00
isa O 5,46+05 000006+00 7-sae—el 1.927fl6923216+03 1 t22.+O0
1~a 0 7-46+05 0-00006+00 394a—O1 l.891670390=66+03 1 119e400
ISa 0 1.86+05 0.00006+00 5. 39a—02 1~88683671995-6+03 1 1.126+00
1-6a 0 7,96+05 0.00006+00 101a—02 l.686620456056+03 1 1.03e+00
1:5 0 9.36+05 Q-00006+00 S5=e—04 l.886619846676+03 1 1,006+00
$inion ,<sa acitieved
ebí—iquare — 1886.620
tez-ees Of fr-eed — =54
Prot*Sility laval a 0.000
FLsL.Lta for group¡2 3roupnumbar_1
Sta¿rn Likelibood tatlmates
Aeg~easiot Weigbts tatinate 5.2, eR. Labe’
esgiobal lael 0.374 00=5 10.607
caglohal rae2 0.233 0.035 6.600
esqlobal lacl 0,282 0.035 8.006
caglobal < rae-E 0.115 0.035 3.201
caglobal < raes 0.125 0.035 =560
caglobal < !sc6 0.145 0-0=5 4.124
caglobal -< raeS 0.173 0,035 4,905
esgiobal aatmreat 0.328 0.044 7.170
satipral •atir-ast 0.928 0.015 61.882
satipral <———— gritanear 0.091 0,01,8 5,049
satipral <~ caglobal 0.063 0.009 7.270
caespara -c—--— satirest 0.082 0017 4.799
caespera < esoelsí 00=3 0.01,5 2.125
inI r~
— aglobal 0.027 0.004 —6.039
Lot Sr ‘—pral. -*.092 0.t- —6.4-76
m.nt r-— qrbar.ear 0.005 0.003 04-43
mor re atjrest 0.048 0.015 3228
jnt e! Tael —0.0=0 0006 —3342
StaeSar-clized lkeqr-easíon Wexqbts: tsttmate
esqlobal Nací 0.27=







satipral 4-———- satrest 0857
satípral gr-batear- 0.069
satipr-al 6---- esglobal 0.101
esaspera aatireat 0.136
eseapera 6 esociat 0.061,
mt it < caglobal -0.17?
mt it satipr-al -0.382
mt it qrbaaear 0.015
mt it aatirest 0.194
mt za Tael -0.095
covarianees ¡2 asti-ata S.L. ca, rabel
esoetal 3- gr-Sanear 0.000
gritanear o, v352 0,000
satírase <---0- grbanear 0.000
gr-batear 3-48 0.000
gr-batear -o, Tael 0.000
gritanear o, Tac2 0.000
gr-batear o, raeS 0.000
gritanear- 4- Y Sae 0000
gr-bancar o, RaeS 0.000
gritanear Y 9ae6 0.000
gr-batear o, Mac? 0.000
er-bancar 4- o, Tace 0.000
esoejal Y V352 0.000
satirest Y esociaS. 0.000
esocial o, v348 0.000
esocial o, Tael 0.000
esocial o, tac2 0.000
esocial o, raeS 0.000
esocial, o- rae-E 0.000
esoemal o, raeS 0.000
esocial 0- Tace 0.000
esoejal o- rae? 0.000
esocial o- raeS 0.000
satir-est o, ‘¡392 0.000
V=52 4- o, v349 0.000
raes, o, v352 0.000
tae2 o, v=52 0.000
raes o- v352 0.000
tae o, v352 0.000
raeS o, v=52 0.000
tace 352 0.000
‘.352 o, rae? 0.000
tacé o, v=52 0.000
satjtest —340 0 .000
aatl —Y Tael 0.000
satir-est 0- Tae2 0.000
satjrest Tse? 0.000
satitest o, Tae 0.000
satiteaS. - raes 0.000
satirest 3- TacE 0.000
satir-ast Y tse? 0.000
satitest Y Tacé 0.000
raes. 348 0.000
Tac2 =48 0 .000
rae3 0- V=48 0.000
rse-E Y ‘s348 0.000
raes 0- v3U 0.000
tacE 348 0.000




Tael o- rae-E 0.000
Tael > raes CCoo
Tael 2- Tace 0.000
Tael o- rae? CCOO
Tael 3- Tacé CCOO
Tael O- Tae3 0.000
Tse2 o- Tse-E 0.000
Tae2 4- 3- raeS 0.000
Tael 3- TaeC 0.000
Tac2 Y rse? 0,000
Tse2 o- raeS 0,000
raes Y rae-E 0.000
raes O- raeS 0000
raes Y lacE 0.000
raeS 2- rae? 0-000
raes o- TacO 0.000
Tae4 Y raes o .000
NaoS o- tacE 0000
rae-E o- rae? 0.000
rae-E Y raeS 0.000
raes 3- TacE 0.000
raes o- rae? 0.000
raes o- raeS 0000
TaeE 3- Tse? 0.000
Tace 3- Tacé 0.000
Tacé 3- Tse? 0-000
Cetrelationa: tstS.flate
esocial o- grbas=ear 0.000
griteacar O- v352 0.000
aatirast <---> grbe.near 0-000
grbanesr 58 0,000
qrbaoear Y Tael 0.000
grbaaear 3- Tae2 0.000
grbar.ear Y raeS 0.000
gr-itancar- o- rae-E O - 000
gr-tascar 3- raeS 0.000
grbaae.r o- TacE 0-000
gritancar 3- rae2 0.000
qr-banear 3- Tacé 0.000
esocial =52 0.000
satireat Y etoejal 0,000
esocial > vs-ES 0.000
eaoc3.aI —o, jaeZ 0.000
esocia rac2 floce
esoetal. o, RaeS 0000
eaoeia3, o, rae-E 0.000
esocial, o, raes osco
esocial o- TacE 0.000
esocial, o, rae? 0.ooo
esocial o, rece 0.000
aatir-eat Y v552 0,000
‘$552 o- vS-ES 0.000
tael Y vS$2 0.000
Sac2 =52 0.000
raes o- ‘¡552 0.000
Raes O.- v552 0,000
raeS o, v552 0.000
tacE 0- v352 0.000
v552 o- rae? 0,000
raes 3- v552 0.000
aatiraat 3- v58 0,000
iatir-aat o, Tael 0.000
satirest 3- Tael OeCe
55t1r-est O- raes ccoo
satireat ,- rse-E 0000
.atireat o- RaeS 0000
astiresa 4- O- lacE 0000
.atireat O- rse? 0.000
satirnt o- raca 0.000
Sae’ 4- O- v546 0000
Tael o- v548 0.000
faeS < o- v348 0000
rata 3- viSé 0000
raes o- v3fl 0000
lacE o- v348 0.000
‘¡3-48 o- rae? 0.000
lacé o- viSé 0.000
Tael Y Tae2 0000
Nací O- raca 0.000
Nací 3- Tae4 0.000
Nací 3- raeS 0.000
tael O- TacE 0.000
tael O- rae? 0.000
9sel 3- TacO 0,000
Tael Y raca 0.000
lae2 o- rae-E 0.000
tae2 o- raes 0.000
rae2 o- Tae6 0.000
Tac2 o- tse? 0,000
Tae2 o- raes 0.000
raca o, rae-E 0.000
RaeS o, raeS 0,000
raes O- raes 0.000
raes O- rae? 0.000
raes O- raeS 0,000
tae4 O- raes 0,000
Faca 3- TacE 0000
rae-E o- Tael 0.000
rse-E O- lacO 0.000
raes O- Tac6 0.000
raes 3- Tael 0000
raes O- Tacé 0.000
tacE Y rse? 0000
tacE o- Tacé 0,000


























































































































































































sat±pra3. satir-est 0.402 2 026 3.8.63?
satipral gritanear- 0.112 0.022 5.016
satipr-al caglobal 0.003 0.011 0=00
esasper-a satireat 0.051 0.0=4 1.484
escapar-a esoeial 0.00? 0.021 0=12.
mt rl cagloital -0,005 0002 —2.6-78
mt rT satipral 0001 0.00-7 0.093
mt rs. gritanear -0.004 0.004 —0.903
mt rT sattr-eat —0.006 0.006 —0.9fl
mt_ti raes, 0.001 0.00= 0.31,
















mt_xi 4- gr-batear -O,M2
itt xi satirest -Cosa
mt xi Tael 0.034
tonrianees: astimata SE. CI. Labal
esocial Y gr-batear 0.000
gr-batear 3- v352 0000
aatireat 4----> gr-batear 0,000
gr-batear Y viSé 0,000
gr-batear 5- Tael 0,000
grbaaear o- tael O -000
gr-batear 2- raeS 0,000
grbatcar o- rae4 0.000
grbatcar > raes 0.000
gr-hatear Y TacE 0000
gr-batear o- rae? 0,000
gr-batear Y TacO CCOO
esoelal 3- v352 0,000
satir-eat Y esocial 0.000
esoeia.l 3- vaeS 0.000
cacetas, O- Tael 0,000
esoejal 4- Y tael 0.000
caecial o, raca 0.000
caceta.>. o- rae-E COCO
esoetal 4- Y raes 0,000
C5OCt&l Y rac6 0.000
esocial o- r~c 0,000
esoctal 4- o- TacO 0000
aatirnt O.- v352 CCOO
v352 o- v340 C .000
raes, Y v352 0.000
Tael o- v552 0.000
352 ¡2 000
Tae4 0- ‘¡352 0.000




¡set 0- ~=52 0.000
satir-est 348 0.000
satitast Y Tael 0.000
satiraat o, Tae2 0.000
satir-est o- raeS 0.000
satir-ast 4- Y tae 0.000
satirest 4- Y rac$ 0.000
satir-est o, TacE 0.000
satireat 3- rae? 0.000
sattraat Y Tacé 0.000
Tael 0- ‘¡348 0.000
Tae2 4- 3- v=40 0.000
raeS 348 0.000
tae o- vS-U 0.000
raeS o- viSé 0.000
TacE 349 0.000
viS8 4- o- Tael 0.000
TacO 4- O- v3é 0.000
raes, o- r~c~ 0000
Tael < O- raeS 0.000
Tael 4- Y Tse4 0000
Tael >- raes 0.000
Tael o- Tac6 0.000
laeí 4- Y Tael 0,000
Tael 3- Tacé 0000
Tae2 O- raeS 0.000
Tae2 o- rae-E 0.000
Tael Y laeS 0,000
tae2 o- TacE 0.000
Tael O- Tael 3.000
Rae2 4- Y TacO 0.000
raca o- Tae4 0.000
raeS > raes o.OoO
raca O- Tac6 0.000
raca 3- rae? 0.000
raca o- Tacé 0.000
rae-E o, raeS 0.000
TacE o- tacE 0.000
Tael Y lae7 0,000
rae-E o- laco 0-000
raes o- Tace 0.000
raeS 4- O.- rae? 0.000
raeS 4- O- Tacé 0.000
TacE 4- o- rae? 0.000
rae6 Y Tacé 0.000
laco o- rae? 0.000
corr-e lationa ¡2 tatir-aata
esocial O.- gritancar 0.000
qrtO.anear -3- v552 0,000
satitest <---Y 9!bfler 0.000
grtO.ancar- O- v340 0-000
gr»enear Y Tael 0.000
grlO.anear 4- O- Tae2 0,000
gritanear o- raca ooon
grbancar 4- O.— Tae 0.000
grlO.ancar o- raes o.ooo
qrbanear--¡2—————--> TacE 0.000
gritanear- 0- rae? 0.000




esocial 3- Tael 0.000
esocial lac2 0.000
esocial 0- raca 0.000
esocial o- Tael 0.000
esocial o- laeS 0.000
esocial 3- Tae6 0.000
esoeial 2- TacO 0.000
eso-ciaS. 0- lacé 0000
aatirest 4- =52 0.000
‘¡=52 348 0000
raes, 3- ‘¡352 0000
Tac2 3- v352 0.000
raca 3- v=S2 0,000
rac4 -< 3- ‘/352 0000
raeS o- v352 0000
TacE Y r352 0000
v352 > IseO 0.000
raes o- v352 0,000
s.ttrest Y v348 0000
sattreat 5-tael 0000
satIrest 3- Tael 0.000
setiraat > Tana 0000
aatir.at 4- O.- rae-E aooo
sstirest 3- TaeS 0000
fltirest O- Tac6 0.000
satireat Y tael 0.000
aatirnst 4- 3- tacO 0000
Tael 3- v34é O - CGO
Tael 3- vS-ES 0000
raca 3- v=8 0,000
Tae4 =48 0000
raes O. ‘¡=48 0,000
TacE o, ‘¡348 0.000
vS-U O.- rae? COQO
Taco 3- ‘¡=48 0.000
Tael 3- Tae2 0,000
raes, Y Taca 0,000
Tael 3- Tae4 0.000
tael 2- Pees 0.000
raes, O- TacE 0.000
Tael o- lsd 0.000
Tael Y TacO 0.000
FacZ o- PeeS 0,000
Tael 3- Vae4 0000
Tael 3- laeS 0000
Tae2 Y leeS 0000
raes 2. tael 0000
Tael 3- TacO 0.000
Tse3 o- Tael 0,000
Tae3 Y raes 0000
raca Y RaeS 0,000
raca Y Tael 0.000
Taes Y raes 0.000
Tael > raes 0.000
Tael Y leeS 0,000
Tael Y lsd 0000
Tael > lace 0.000
laes Y laoS 0.000
raeS 4- o- Tael 0.000
rece
tacE —o, Yac,






















































































































































Sea olta for -group¡2 3nsatiafeehoa
O4a=tan Likaliitoo tatistes





esgioba’ raca e .293 0.04’ 6.236
etqioba ¡ae4 0076 - 0.050 1.559
caglobal raes 0.050 0.04~ 1.069
caglobaS. Tac6 0.116 0.0-66 2,49é
caglobal recé 0.17= 0049 =562
caglobal. ttrest 0-534 0.3.02 S.244
satipral satireat 0.743 0.023 31,831
satipral gr-batear —0043 0.0:0 —2.-Sl?
setipral esgiobe]. 0,073 0.000 0051
escapare 4-~~—— satir-est 0-GO-E 0.040 2.310
eseapera 4--~———~ eso-cias, ObSa C.ó22 2.664
mt r-a caglobal —0.031 0OOé -3.952
irot V! 4- satipral. —0,295 0.035 -8.465
mt_xi gritanear —0,015 0.016 -0940
itt te tir-est 0.2.49 0.033 452=
mt r~ tael —0,0=2 0.010 —3,3S3















itit r-l! satipral -0.521
mt_xi 4- gritanear -00=2
1nt te stiraat 0,264
mt xi tael —0.122
covartatesa: Latiste S.L. CR. Labe)
esocial o- grbanear 0000
gritatear 5- ~=52 0-000
sattrest <—--o- gr-batear 0000
gr-basen O.- vS-ES 0.000
qn-asear o, Tael 0.000
grbanear o- tael O - 000
gr-Sanear o, lees 0.000
gr-batear o- lace 0-000
grbanear- o- raes o. 000
grbaacar o- Tace 0000
grbancs.r O- Tael 0000
qn-atoar O.- raca 0-000
esocial O. v552 0.000
aatirett <--——o- esocial 0,000
esoetel. 4- 3- va-Es GOoO
esociel 4- o- Tael 0.000
esociel Y lael 0000
esoejal. 4- 3- raeS 0.000
esocial O- Tace 0000
esocial o- leeS 0-CGO
caceta) 3- Tace 0-000
esocial, —. TacO O .~¡2O
cae-ciaS. —o, lacé 0.000
satir—=52 0.000
‘¡=52 —o, :348 0.000
raes, o- v352 0.000





v=52 0- rae? 0.000
Tace 352 0.000
satireat =48
satiraat 0- raes, 0.000
satiraat 0- Tee2 0.000
aatireat o- raes 0.000
satir-est o, Sael 0.000
satir-est 3- raeS 0,000
satir-est o- Tace 0CGO
aatir-eat o- Tael 0.000
sattr-aat 3- Tacé 0,000
Tael 3- ‘/345 0,000
Tael o- v348 0000
raeS o- v548 0.000
rae-E 3- .340 cCOO
raeS 3- ‘/345 0GOO
TacE o- r348 0.000
v340 o- Tael 0.000
raes 3- vS4O 0.000
Tael 3- Tse2 0.000
Tael o- raca 0,000
raes, o- rae4 0000
Tael 3- TaeS 0.000
Tael 4- 3- Tace 0.000
Tael o- tael 0.000
raes, Y raes 0,000
Tac2 3- raeS 0,000
Tae2 0- rae-E 0.000
Tael o- raes o. 000
Tael o- Tace 0.000
Tac2 O- rae? o,ooo
Tae2 3- raes o .000
raeS 4- o, Sae 0.000
raeS o- raes 0.000
Taca 3- TacE 0.000
raes 3- Yac? 0.000
raeS o- raes 0.000
ree o- raes 0.000
Tae4 o, TacE 0,000
rae-E o- Tael 0,000
rae o, Tacé 0.000
raes Y raeS o.oao
raes O- rae? 0.000
raes O- TacO 0.000
raes 3- Tael 0,000
tace o- TacO 0,000
Tace o- rae? 0.000
ee,r-elatioaa¡2 tatimate
esocial O- gr-Sanen 0.000
gritaaear 3- v352 0.900
satir-est <---o, qrbasear 0.000
qrbancar- —348 0000
gr-batear o, rae: 0.000
gr-batear. 0- Tae2 0.000
gritatear o, TaeS 0.000
gr-batear > rae-E 0,000
gr-batear- 4- 0- raeS 0.000
gr-batear 0- Tae6 0,000
gr-batear Y Tac7 0,000
gr-batear 2- raes 0.000
esoetal o- ‘¡552 0,000
SStir-eat 2. esoejal 0.000
esocial 4- 3- ‘¡348 0,000
esocial 3- Tael 0,000
esocial Y Tae2 0.000
esocial o- raeS 0.000
esocial o- Tae4 0,000
esocial 3- raeS 0000
esocial Y Tace 0000
esoetal Y Tael 0000
esocial Y Tacé 0.000
satiraat > ‘¡=52 0000
v352 O.- ‘¡3-48 0000
Tael Y ‘¡352 0.000
Tael O.- ‘¡352 0.000
raes O.- ‘¡352 0.000
Tace 3- ‘¡352 0.000
raeS 2- v3S2 0.000
Tace 3- ‘¡352 0.000
‘¡352 3- ratO 0.000
Tael Y ‘¡552 0000
a.tjrast 4- Y ‘¡3-48 0.000
satirest 3- Tael 0.000
aattr-eat o- Tael 0000
aatir-eat 4- 3- raca 0,000
aattr-eat 3- rae-E o 000
astirest o- ¡ceS 0.000
sstirest o- TacE 0.000
satiraat Y Tael 0000
sattrast 0- Tac5 0,000
Tael 3- vs-Es o 000
Tael Y v=8 0000




‘¡=48 4- o, lee? 0000
Tacé 348 0000
Tael o, Tael 0,000
Tael Y raes 0,000
Tael 3- Tae4 0.000
Tael o- raes 0.000
Tael o- raeS 0.000
Tael 3- rae? 0.000
rae) Y raes 0000
Tael Y raca 0,000
Tael 4- 3- rae-E 0,000
Tael 3- raeS CCOO
Tael o- TacE 0,000
Tael o, rae? 0,000
Rac O- tacé 0,000
raes o- T•e4 0.000
raes o- raeS 0000
Tae3 o- TacE 0.000
raes 3- Tael 0.000





































































































































































































































































































































































RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
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RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Satisfacción, C.S. Global e Intención de Ruptura Total con banco principal
RMR = ,099
GFI = ,926
AGEI = ,904
HoeIter’s =500,000
INSATISFECHOS
